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Resumen
En el actual contexto de globalización e internacionalización de los mercados, se hace cada vez
más relevante y de vital necesidad que las pequeñas y medianas empresas (PyMEs) empiecen a
observar más allá de sus fronteras nacionales, para así alcanzar una mayor expansión comercial;
razón por la cual, se hace pertinente el planteamiento para la empresa Tropikal Fruit SAS, de un
estudio estratégico internacional con el objetivo de buscar la oportunidad de ingresar a mercados
externos donde, los productos naturales exóticos propios del territorio colombiano, tienen una alta
demanda. Debido a esto, la presente monografía busca determinar, cuál es la estrategia de
internacionalización y el mercado que más se adecúa a las características de la empresa Tropikal
Fruit SAS, para que esta pueda incursionar de forma adecuada en la Unión Europea. Para lo
anterior, se hará un estudio de caso que identifique cómo Tropikal Fruit SA, podría incursionar en
el mercado de la Unión Europea. Con este propósito, en el documento se realizará una descripción
del mercado de pulpa de fruta a nivel internacional (Europa), de igual manera, se describirá la
estructura del Tratado internacional entre Colombia y la Unión Europea como herramienta clave
para desarrollar un correcto proceso de internacionalización, para finalmente, identificar qué
mercado dentro de la Unión Europea es propicio para la empresa, de igual manera, qué estrategias
de internacionalización serían pertinentes para la correcta entrada de los productos a un mercado
internacional.

Palabras clave: Internacionalización – PyME – mercado europeo – comercio internacional- pulpa
de fruta
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Abstract
In the current context of globalization and internationalization of markets, it is becoming
increasingly relevant and vital that small and medium-sized enterprises (SMEs) begin to observe
beyond their national borders, in order to achieve greater commercial expansion; For this reason,
the approach for the company Tropikal Fruit SAS, of an international strategic study with the
objective of seeking the opportunity to enter foreign markets where the exotic natural products of
the Colombian territory, have a high demand, becomes relevant. Hence, this research seeks to
determine, what is the strategy of internationalization and the market that best suits the
characteristics of the company Tropikal Fruit SAS, so that this can venture properly in the European
Union. For the above, a case study will be made that identifies as Tropikal Fruit SA, could venture
into the European Union market. For this purpose, the document will describe the fruit pulp market
at an international level (Europe), and will describe the structure of the International Treaty
between Colombia and the European Union as a key tool to develop a correct process of
internationalization, to finally identify which market within the European Union is suitable for the
company, in the same way, which internationalization strategies would be relevant for the correct
entry of products into an international market.

Keywords: Internationalization - SMEs - European market - international trade - fruit pulp
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Introducción
La privilegiada posición geográfica de Colombia significa una ventaja importante en el
comercio internacional, ya que se encuentra ubicada entre el Océano Pacífico y el Océano
Atlántico, asimismo, sus buenas condiciones climáticas permiten el cultivo de distintos tipos de
frutas y hortalizas durante todo el año, convirtiendo a Colombia en un proveedor sustancial en
comparación con otros países del continente suramericano. Por consiguiente, este contexto supone
ventajas competitivas para las Pequeñas y Medianas Empresas (PyMEs) interesadas en incursionar
en este sector.
Es importante aclarar que las ventajas competitivas generadas deben ser tomadas como
oportunidad de adhesión a mercados internacionales, en especial al mercado europeo, ya que este
mercado ha tenido un crecimiento en cuanto al consumo y la exigencia de alimentos,
principalmente, de tipo orgánico. La mayor atención se genera alrededor de las frutas, debido a la
escasez y las dificultades que estas tienen al ser cosechadas al interior del mercado. Razón por la
cual las compañías de pulpa de frutas han encontrado una oportunidad de crecimiento y expansión
fuera de las fronteras nacionales, reforzando el empleo en áreas rurales y adicionalmente,
ampliando la economía en el sector agrícola.
La demanda de frutas procesadas de los países de la Unión Europea supera su producción
nacional, por lo tanto, es necesaria la importación de este tipo de productos de países donde la
oferta excede la demanda y donde existe variedad en la oferta. Procolombia explica que los
productos como la pulpa y los frutos congelados son de gran interés para los consumidores
europeos (Procolombia, 2015). Es aquí donde se identifica que Colombia no está exportando la
capacidad que tiene respecto a la demanda potencial que hay en Europa para estos productos, por
el contrario, su participación en este mercado es poco significativa. Aunque la Unión Europea es
el segundo socio comercial del país, el comercio anual de bienes con Colombia representó en 2014
solo el 0.43% del comercio total extracomunitario. De igual manera, se identificó en un estudio
realizado sobre frutas y hortalizas procesadas, que Colombia ocupo el puesto 54 como proveedor
de estos productos (Procolombia, 2015).
También se hace evidente que a pesar de que las PyMEs responden por el 80% del empleo
en Colombia, aportan 35% al Producto Interno Bruto y representan más del 90% del sector
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productivo su participación en el sector exportador es todavía pequeño, tienen un bajo nivel de
diversificación de mercados. Según cifras presentadas por la Revista Dinero el 95% de las
exportaciones colombianas las realizan grandes empresas, mientras que el 5% restante las
protagonizar PyMEs (Revista Dinero, 2017).
Teniendo en cuenta la relevancia de estas cifras, se hace indiscutible la insuficiente
participación de estas empresas en los mercados internacionales, al igual que la falta de
diversificación del comercio exterior del país. Por lo cual es necesario identificar cuál sería la
estrategia de internacionalización más propicia y el mercado idóneo, para que la PyME a trabajar
(Tropikal Fruit SAS) pueda expandir su oferta de productos y así impulsar el crecimiento y
participación de las PyMEs a nivel internacional.
Con base a lo anterior la problemática del presente trabajo tiene como finalidades dar
respuesta a ¿Cuál es el proceso de internacionalización que más se adecúa a las características de
la empresa Tropikal Fruit SAS, para que esta pueda incursionar de forma exitosa en la Unión
Europea? Y la hipótesis de trabajo que abordaremos es “El proceso de internacionalización más
adecuado para la empresa Tropikal Fruit SAS, según las características identificadas y un preciso
estudio de mercado, es la exportación (directa/indirecta) de sus productos.”
En este orden de ideas, el objetivo general del trabajo se centra en identificar qué proceso
de internacionalización se adecua mejor para que la empresa Tropikal Fruit SAS pueda incursionar
de forma exitosa en el mercado de la Unión Europea. Para poder alcanzar el objetivo general se
plantean tres objetivos específicos que a su vez determinan la estructura del documento. En el
primer objetivo se describirá la estructura del Tratado Internacional entre Colombia y la Unión
Europea como herramienta clave para desarrollar un correcto proceso de internacionalización de
una PyME, el segundo objetivo tiene como finalidad realizar la caracterización de la empresa
Tropikal Fruit SAS y del mercado de pulpa de fruta de la Unión Europea y finalmente en el tercer
objetivo se identificará qué estrategias de internacionalización serían pertinentes para la correcta
entrada de los productos a un mercado internacional.
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Metodología propuesta
La investigación tiene como finalidad producir conocimiento a través de la solución de un
problema establecido. Teniendo en cuenta que bajo la etiqueta de metodología de la investigación
se hace referencia a todas las decisiones que un investigador toma para alcanzar objetivos
propuestos, ésta se enfoca en aspectos como el diseño de la investigación, la estrategia a utilizar,
los métodos empleados para recoger los datos, las técnicas de análisis de resultados, entre otras
(Binda y Balbastre, 2013), el diseño de la presente investigación gira en torno a una metodología
de modelo cualitativo.
Dentro del contexto de la investigación cualitativa se utilizará como modelo de
investigación un estudio de caso que es una metodología que se ajusta para analizar contextos
particulares, que a su vez se enfrenta a un escenario que posee más variables que datos, por ello
utiliza varias fuentes de evidencias que convergen por medio de la triangulación1 (Yin, 2009). Se
tomará como objeto de estudio la empresa Tropikal Fruit, la cual tiene un proceso exitoso de
crecimiento en el mercado nacional, para examinar cómo podría ser su incursión en el mercado
internacional, y cuál sería su comportamiento en un proceso de diversificación de mercados
teniendo en cuenta todas sus características y las de sus productos.
Para dar cumplimiento a los objetivos propuestos en la investigación la descripción de la
estructura del Tratado Internacional entre Colombia y la Unión Europea se dará a través de una
revisión documental con una técnica de análisis de contenido, la caracterización de la empresa
Tropikal Fruit SAS y del mercado de pulpa de fruta de la Unión Europea se dará a través de
revisión de literatura donde se optará por la investigación de tipo descriptiva además de una
encuesta realizada de manera aleatoria en varios lugares de Alemania para desarrollar un estudio
de caso mucho más específico y riguroso, finalmente en la identificación de las estrategias de
internacionalización pertinentes para la correcta entrada de los productos a un mercado
internacional se utilizará una matriz comparativa como instrumento de contraste.

1

Aplicación y combinación de varias metodologías de la investigación en el estudio de un mismo fenómeno
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Justificación
Teniendo en cuenta que las PyMEs generan un alto porcentaje del empleo del país, al igual
que aportan significativamente al PIB, se puede afirmar con toda certeza que son fundamentales
para la producción nacional. Mientras el desarrollo de la PyME es sobresaliente en la economía
nacional, a pesar de las muchas barreras que presenta la economía, a nivel internacional no se
despliega su representatividad teniendo en cuenta que solo el 5% se arriesga a exportar o realizar
cualquier otro tipo de internacionalización. (Revista Dinero, 2017).
El desafío año a año es mejorar la competitividad tanto a nivel local como internacional.
Este indicador se relaciona con algunas de las dificultades que en general presenta este sector:
acceso fácil al crédito y financiamiento, difícil acceso a la tecnología y requisitos excesivos que
demandan tiempo y dinero. Pero uno de los desafíos más importantes que no siempre se toman en
cuenta es la falta de conocimiento en la incursión en procesos de internacionalización. Por medio
de esta investigación se demuestra la importancia de guiar a las PyMEs hacia procesos de
internacionalización que reactiven la economía del país a nivel internacional y hagan que todas
estas empresas sean competitivas y se solucione “uno de los problemas más comunes en el universo
de las PyMEs: tienen ciclos de vida cortos y bajo crecimiento” (Padilla, 2018, párr.10).
La investigación contribuye a la Misión de la Universidad de La Salle, ya que genera
conocimiento que aporta a la transformación social y productiva del país, con esto, la exploración
que se llevará a cabo aportará a la línea de investigación institucional de la Universidad de la Salle
“Gestión, Entorno y Competitividad de las Organizaciones” bajo sus subtemas de comercio
internacional y cultura exportadora, por medio de los cuales se realizará un análisis del accionar
que ha tenido Colombia en términos comerciales dentro del acuerdo.
Bajo una pertinencia profesional, este trabajo aportará a los objetivos del programa de
Negocios y Relaciones Internacionales, los cuales buscan una generación de conocimiento que
permita desarrollar competencias investigativas, para el profesional, que aporten al país una
comprensión sobre el comportamiento de Colombia en escenarios internacionales. De igual
manera, resulta pertinente la realización del presente trabajo para los estudiantes de negocios y
relaciones internacionales, ya que durante la carrera se han ido construyendo competencias tales
como: Liderazgo en formulación de políticas dentro de los escenarios de las Relaciones
Internacionales, así como la construcción de negocios a partir de una opción de derechos.
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Por la creciente motivación a la creación de nuevos proyectos resulta importante no solo
para las pequeñas y medianas empresas constituidas, sino también para los futuros profesionales
quienes decidan encaminar sus proyectos a la vertiente de negocios, para así tener una base en
cuanto a la dirección del proyecto, y cómo, en caso de querer internacionalizar, sería la mejor
opción para hacerlo.
Así, con la premisa de que Colombia cuenta con la ventaja de exportar frutas exóticas debido
al buen manejo de las tierras y la calidad donde se cultiva, se deben generar estrategias para
impulsar la participación de las PyMEs de este sector en el comercio internacional. Si se logra a
través del estudio de caso demostrar que es viable para Tropikal Fruit desarrollar procesos de
internacionalización se abren las puertas a que muchas otras PyMEs también puedan impulsar la
economía del país mediante la incursión de sus productos en los mercados internacionales que les
generen más oportunidades.
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1

Capítulo 1: Referentes teóricos, conceptuales y Acuerdo comercial ColombiaUnión Europea

El objetivo de este capítulo es describir la estructura del Tratado Internacional entre
Colombia y la Unión Europea como herramienta clave para desarrollar un correcto proceso de
internacionalización., para lo cual se usará una metodología cualitativa basada en revisión de
literatura y de análisis de contenido. Previo a ello se hace necesario el desarrollo de elementos de
orden teórico y conceptual que permitirán explicar por medio de algunas teorías y argumentos de
varios autores el progreso de la idea de comercio internacional aplicado a las PyMEs y conceptos
necesarios para comprender los procesos de internacionalización y cómo estructurar uno de ellos
en el estudio de caso.

1.1

Referentes teóricos

La internacionalización de las empresas, en especial de las PyMEs, es un tema que durante
las últimas décadas ha venido cobrando mayor interés en las organizaciones, en la academia y en
la investigación. Para el estudioso de los negocios internacionales, cobra tanta importancia su
comprensión, que la internacionalización de la empresa y las estrategias utilizadas para tal fin serán
un elemento indispensable para entender la dinámica de los mercados y el crecimiento de la nación,
debido a que dicho proceso constituye un elemento fundamental para adquirir recursos, expandir
ventas y reducir riesgos. (Daniels, Radebaugh y Sullivan, 2013).
Dentro de los artículos que presentan información relevante para el tema de estudio
Escolano y Belso (2003) afirman que desde la época de de Adam Smith, David Ricardo y
posteriormente de autores como E. Heckscher, B. Ohlin o P. Samuelson, los estudiosos de la
economía manifiestan un interés cada vez mayor por ofrecer una interpretación global de un
fenómeno como el Comercio Internacional. Sin embargo, la imposibilidad de lograr un modelo
explicativo de conjunto desvió progresivamente el interés hacia la búsqueda de un conocimiento
más profundo del comportamiento individual de las empresas en su aventura exterior, con
aportaciones desde ópticas como la Teoría de la Organización Industrial (Hymer, 1960; Caves,
1971).
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Es importante mencionar la teoría de la ventaja absoluta de Adam Smith y la ventaja
comparativa de David Ricardo debido a que se consideran como teorías tradicionales del comercio
internacional y por ende pueden responder inicialmente a cuestionamientos como ¿por qué los
países comercian? y ¿cuáles son los efectos del comercio internacional sobre la producción y el
consumo nacional? En estas teorías se investigaron las causas del comercio internacional tratando
de demostrar los beneficios del libre comercio.
En el caso del Modelo de Heckscher-Ohlin (H-O) la aportación de estos dos economistas
suecos, Eli Heckscher, en 1919, y Bertil Ohlin, en 1933, ha tenido una influencia decisiva para
determinar la causa del comercio internacional.
Heckscher afirmaba que los requisitos previos para que se inicie el comercio internacional
pueden quedar resumidos de la siguiente forma: diferente escasez relativa, es decir, distintos
precios relativos de los factores de producción en los países que comercian, y diferentes
proporciones de factores productivos para bienes distintos. B. Ohlin vuelve a insistir en que
es la distinta dotación factorial la causa fundamental de las diferencias de costes
comparativos y, por lo tanto, del intercambio. (Gonzales, 2011, p. 108)
En el caso de las pequeñas y medianas empresas (PyMEs), Tabares (2012) identifica que la
intención de alcanzar mercados internacionales ha sido una duda constante, y no tan compleja de
responder para países del primer mundo, donde las condiciones tecnológicas y culturales han
permitido el acceso al mercado internacional con un metodismo acertado. En el caso de Colombia
afirma que los mercados de cada región apenas empiezan una etapa de internacionalización
exploratoria, lo cual genera inquietudes ante las necesidades del mercado global.
En el plano de la teoría económica Jiménez (2007), expone que los primeros trabajos
empíricos sobre internacionalización se dedicaron a establecer los motivos de la expansión de las
empresas transnacionales a través de las fronteras. Posteriormente, el desarrollo de diversas teorías
amplió el campo de estudio al analizar los factores que conducían a la internacionalización de la
producción. Entre los estudios más relevantes al respecto dice que es necesario tener en cuenta los
realizados por Coase (1937), Vernon (1966) y Dunning (1980). Este fenómeno ha alcanzado a una
gran cantidad de países, y se sigue aludiendo el tema de que a Latinoamérica le hace falta una
mayor internacionalización de sus empresas, por lo que es de suma importancia realizar
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investigaciones

para

identificar

cuáles

pueden

ser

elementos

determinantes

de

la

internacionalización especialmente para pequeñas y medianas empresas.
Por su parte Poblete (2013) cree que para generar un estudio adecuado del tema se debe
tener como referente la existencia de dos vertientes teóricas que pretenden explicar el actuar de las
PyMEs respecto a su proceso de internacionalización. Éstas son el enfoque de Uppsala, y la
corriente de internacionalización acelerada llamada enfoque New Ventures. El enfoque Uppsala
según el autor es un proceso de internacionalización evolutivo en el cual el progresivo aumento de
conocimiento y de experiencia permite superar las barreras psicológicas y reducir los riesgos
asociados a una internacionalización profunda. Y el enfoque New Ventures explica que las PyMEs
no necesariamente siguen un procedimiento gradual de internacionalización, sino que, gracias a
características que posee el fundador –como las redes de contactos, alianzas, conocimientos
previos, – las empresas comienzan una internacionalización inmediata concentrando una gran
cantidad de esfuerzo y recursos (Oviatt y Mc-Dougall, 2005).
Entrando en el contexto colombiano Castro (2007) resalta que para desarrollar un modelo
adecuado de internacionalización no se requiere solamente tecnología, sino un factor diferencial
que pueda lograr sobre el consumidor un efecto no contrario al de la compra del producto de
acuerdo con su calidad, precio e innovación. El autor señala que a partir de una serie de estudios
realizados por FUNDES2 los obstáculos principales para el desarrollo de las actividades
económicas de las PyMEs los constituyen la situación económica del país, los problemas de orden
público, el acceso al financiamiento y el acceso al mercado interno.
El sistema productivo colombiano y la economía del país dependen de las PyMEs que son
el motor y directriz principal para la competitividad nacional (Castro, 2007). Según Cano y Bevia
(2011) la internacionalización es una de las principales armas que poseen estas organizaciones para
sobrevivir en épocas de crisis del mercado nacional. Cuando la demanda interna se estanca e
incluso decrece día a día y las empresas ven cómo sus ventas se reducen drásticamente, la búsqueda
de nuevos mercados en busca de potenciales clientes supone una necesidad para la PyME.

2

FUNDES es una organización internacional que impulsa el crecimiento y profesionalización de las
Mipymes permitiéndoles conectarse de forma eﬁciente a las cadenas de valor de los distintos sectores.
Impactando en el crecimiento económico y mejora de los servicios en las comunidades donde trabajan.
(Fundes,2018)
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En la misma medida, Tabares (2012) asegura que la complejidad del entorno internacional
se ha hecho tan exigente, que un ambiente hostil y dinámico ha sido determinante para inferir en
las decisiones del encargado de la dirección estratégica entre seleccionar salir al extranjero o
permanecer en el mercado doméstico. Igualmente, los problemas internos que enfrentan las PyMEs
en cada entorno nacional hacen parte de un área en que debe profundizar cada unidad productiva,
debido a que el nivel de innovación y el grado de flexibilidad que selecciona la empresa, será
fundamental para marcar el éxito en los mercados extranjeros.
En cuanto al sector de alimentos, que es el que aborda esta investigación, Cepeda,
Velázquez & Marín (2017) detallan que uno de los desafíos más importantes que enfrentan los
empresarios de las PyMEs de alimentos tiene que ver con el cambio cultural vinculado a la
transformación en la mentalidad globalizadora, pues la resistencia natural a ingresar a los mercados
internacionales viene de la mano de una fuerte carga cultural, la cual suele ser más reservada en
Colombia al momento de iniciar operaciones en el exterior. Se puede encontrar que la toma de
decisiones en cuanto a internacionalización y mercadeo se suele dar por experiencias vividas en
los mercados locales, comunicaciones de persona a persona, entre otras prácticas de carácter
intuitivo, lo que puede generar resultados desfavorables en la ejecución de sus procesos foráneos.
Llegando a este punto se puede afirmar que una de las teorías que mejor se podría adaptar
al estudio de caso es la Teoría de la ventaja de los factores basada en el modelo Heckscher–Ohlin,
el cual busca explicar el funcionamiento de los flujos del comercio internacional. Originalmente
fue el economista Eli Heckscher (1879-1952) quien formuló un teorema en 1919, pero más adelante
el economista sueco Bertil Ohlin (1899-1979) modificó este teorema y formuló en 1933 la Teoría
de la ventaja de los factores o también conocida como la Teoría de la dotación de los factores, que
básicamente estudia la especialización de los países en el comercio exterior de acuerdo a la dotación
o disponibilidad de los factores.
De acuerdo a esta teoría cada país tiene una dotación de factores diferentes, por lo que hay
quienes tienen abundancia relativa en capital y quienes tienen abundancia relativa en trabajo (mano
de obra), así, aquellos que son ricos en capital deben exportar bienes intensivos en capital, mientras
que los países abundantes en mano de obra deben exportar bienes intensivos en trabajo, lo que
significa, que estos países tenderán a especializar su producción en los bienes que utilizan
intensivamente sus recursos abundantes (Legiscomex,2017). En el caso de Colombia existe
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abundancia en recursos naturales, y para el estudio de caso nuestra PyME se especializa en recursos
que son abundantes en el país: las frutas, específicamente frutas exóticas.

1.2

Referentes conceptuales

Para realizar un adecuado desarrollo del proyecto es necesario tener conocimiento de
conceptos básicos que serán utilizados a lo largo de la monografía. Por lo cual, a continuación, se
explicará el concepto de internacionalización para una PyME, de un estudio de caso teniendo en
cuenta que es nuestro objeto de estudio y finalmente los métodos de entrada que son necesarios
para entender la elección final del proceso de internacionalización.
1.2.1 Internacionalización para una PyME
Villarreal Larrinaga (2005) define la internacionalización de la empresa como una
estrategia corporativa de crecimiento por diversificación geográfica internacional, a través de un
proceso evolutivo y dinámico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes actividades
de la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un compromiso e implicación
creciente de sus recursos y capacidades con el entorno internacional, y basado en un conocimiento
aumentativo. En el caso de las pequeñas y medianas empresas (PyMEs) la decisión de
internacionalizar puede responder a la necesidad de crecer o de asegurar su continuidad en el ciclo
de la economía. En este sentido, el tamaño de la empresa no tiene que ser un impedimento para su
expansión más allá del territorio nacional. Por otro lado, también puede venir motivada por la
creciente competencia internacional en los mercados nacionales.
1.2.2

Acerca de un estudio de caso

El estudio de casos permite analizar el fenómeno objeto de estudio en su contexto real,
utilizando múltiples fuentes de evidencia, cuantitativas y/o cualitativas simultáneamente. Por otra
parte, ello conlleva el empleo de una cantidad importante de información subjetiva, la
imposibilidad de aplicar la inferencia estadística y una elevada influencia del juicio subjetivo del
investigador en la selección e interpretación de la información. El estudio de casos es, por tanto,
una metodología de investigación cualitativa que tiene como principales debilidades sus
limitaciones en la confiabilidad de sus resultados y en la generalización de sus conclusiones. Sin
embargo, para avanzar en el conocimiento de determinados fenómenos complejos es una
metodología que puede aportar contribuciones valiosas si es empleada con rigor y seriedad,
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aplicando procedimientos que incrementen su confiabilidad y su validez. Según Villarreal y
Landeta (2010) se puede afirmar que el estudio de casos en el ámbito empresarial tuvo su origen a
principios del siglo pasado en las escuelas de negocios americanas, lideradas por Harvard, como
metodología docente y de investigación de los fenómenos empresariales y de la dirección general.

1.2.3 Métodos de entrada en mercados internacionales
La elección del modo de entrada a países extranjeros es un desafío de la
internacionalización, por ende, es necesario tener claro que las empresas internacionalizan sus
operaciones a través de mecanismos conocidos como modos de entrada (o métodos de operación
en el extranjero). A continuación, se hará una explicación muy puntual ya que se requiere tener una
idea ajustada de cada uno de ellos para entender qué proceso es el más adecuado para aplicar al
estudio de caso que maneja el documento.
1.2.3.1 Exportación:
La exportación es el medio más sencillo para facilitar el cambio de mercancías de un país
a otro e internacionalizar la empresa. La base de este método es realizar la fabricación del producto
en el lugar de origen, para desde allí realizar la distribución de esta a otros mercados.
Este método de exportación es el más adecuado para empresa pequeñas debido a que no
genera una cantidad elevada de riesgo, al ser una empresa pequeña no está en la capacidad de tener
una producción en el exterior y es desde el punto de origen donde se abastecen los otros mercados,
“Así, la exportación implica la venta de un producto en un territorio distinto al nacional, con la
complicación inherente del traspaso de fronteras, trámites de aduanas, y la diferencia de monedas,
idiomas, legislación y entorno económico y comercial.”(Ortiz, Rueda y Benito, 2013, p.4)
Existen dos tipos de estrategia de exportación:
Exportación indirecta o pasiva
Este tipo de exportación hace que la empresa exporte por medio de intermediarios
independientes, quienes son los responsables tanto del manejo logístico como el papeleo de
comercio exterior, los tramites de aduanas, la apertura de la carta de crédito u otro medio de pago.
Se encargan del tránsito de la mercancía desde la fábrica hasta el cliente, mientras que la empresa
se emplea en producir y vender como lo hace con sus clientes locales. Es importante aclarar que la
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empresa intermediaria tiene que estar localizada en el país de la empresa exportadora, esto genera
que la empresa intermediaria aporte experiencia sobre distribución, marketing, negociaciones, etc.

Exportación directa o activa:
Este tipo de exportación permite que la empresa haga contacto directo con intermediarios
o compradores finales en el extranjero, estableciendo que la empresa se debe hacer cargo de todos
los aspectos burocráticos, logísticos y financieros que conlleva una exportación. Para llevar a cabo
esta estrategia, el área comercial de la empresa contrata personal experto en comercio exterior y
cuando las actividades de exportación obtengan un cierto volumen, se acostumbra a crear un
departamento de exportación (CEUPE, 2018).
Exportación cooperativa:
Esta opción la desarrollan empresas pequeñas que no pueden realizar ninguna de las
exportaciones anteriores, por lo cual se asocian con otros productores para poder llevar a cabo una
exportación exitosa de forma conjunta (Araujo, 2009).

1.2.3.2 Acuerdos de cooperación contractuales:
La cooperación en el ámbito de la exportación posibilita, a través de la combinación de
recursos y capacidades, la mejora del potencial de las PyMEs a la hora de acceder a los mercados
exteriores, incrementando el valor para sus clientes y reduciendo los costes y riesgos asociados a
dicho proceso. Un consorcio de exportación, en un sentido amplio, se concreta en la unión de una
serie de empresas para constituir una estructura que se encargue de desarrollar y coordinar, total o
parcialmente, su actividad exportadora en uno o varios mercados (López, 2014).
Las formas comunes de acuerdo contractual en el contexto multinacional son:
Licencia:
En ámbitos internacionales, una licencia es un acuerdo contractual entre dos partes
(empresas) de distintos países, por medio del cual “la empresa origen concede a la empresa
extranjera, el derecho a usar un proceso productivo, una patente, una marca registrada y otros
activos intangibles a cambio de un pago fijo inicial, uno periódico (usando una cantidad fija por
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cada unidad vendida, o un tanto por ciento sobre las ventas totales o sobre el beneficio), o
ambos.”(Ortiz, Rueda&Benito, 2013, p.5)
Franquicia:
La franquicia es otro acuerdo contractual, que consiste en un tipo especial de licencia para
la distribución al detalle ,para Marta Ortiz (2013) la empresa franquiciadora no se limita
simplemente a autorizar el uso de su marca, como ocurre en el caso de una licencia tradicional,
sino que provee a la empresa franquiciada de un producto, o de un sistema estandarizado de
operaciones y de marketing en el punto de venta, es decir que , en ambos tipos de franquicia , la
empresa franquiciadora se ocupa de perfeccionar y estandarizar el sistema. En conclusión, podemos
decir que la franquicia “consiste en aprovechar la experiencia de una empresa ya posicionada que
ha conseguido una ventaja competitiva destacable y un gran reconocimiento en el mercado. Dicha
ventaja puede consistir en una marca de prestigio, productos o métodos patentados o, simplemente,
un profundo conocimiento del negocio que le hace conocedor de la fórmula de obtener beneficios.”
(Gerencie, 2017, párr.2)

1.2.3.3 Acuerdos de cooperación accionariales: Inversión directa en el extranjero
Este tipo de internacionalización consiste en la aportación de capital en el exterior, ello
supone un mayor compromiso de recursos propios en el extranjero, por lo que es la vía de entrada
más arriesgada. Esta inversión permite participar en el control y gestión de todas las actividades
que la empresa ha invertido en el exterior, teniendo así una influencia directa en los procesos
productivos llevados a cabo por la empresa, obteniendo beneficios a largo plazo (Gómez,2017).
Las formas más comunes de acuerdo contractual en el contexto multinacional la empresa
conjunta o joint venture y las subsidiarias propias.
Empresa conjunta o joint venture:
La empresa conjunta o joint venture consiste en un acuerdo contractual fundado en el
intercambio de acciones o creación de una empresa, donde esto resulta en una inversión directa. Se
adquiere una mayor responsabilidad que con otras alternativas, pero no se controla todo el proceso
de internacionalización.
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Este acuerdo contractual se basa entre dos o más empresas; en el ámbito internacional,
consiste en que dos empresas, una extranjera y una empresa de origen se unen para formar una
nueva empresa en el mercado de la empresa local, donde cada uno aporta un capital y otro tipo de
activos (como lo son tecnología, maquinaria), compartiendo la propiedad y la dirección de la
misma.
Normalmente, la empresa extranjera aporta capital y tecnología mientras que el socio (la
empresa local) aporta el capital, conocimientos del mercado local y acceso al mismo, donde
comparten riesgos, costes, conocimiento por igual, es importante resaltar como lo dice el autor
Moreno Izquierdo (2015), que en muchos países, las empresas internacionales no pueden invertir
en instalar una empresa a no ser que lo hagan en asociación con una empresa local; puesto que
muchos gobiernos de países en desarrollo, como es el caso de la India, exigen que las empresas
internacionales formen empresas conjuntas con las locales, en las que estas últimas deben poseer
más del 50% del capital de la nueva sociedad.
Subsidiarias propias:
Esta estrategia de entrada permite a la empresa controlar todo el proceso de
internacionalización, lo que genera un riego alto para la empresa. La empresa puede producir su
mercancía en el mercado de destino por medios propios estableciendo una subsidiaria de
producción, esta subsidiaria es libre de realizar actividades como acabado final del producto,
embalaje y empaquetado (según las normas de ese país), producción de piezas y partes, ensamble
o montaje, etc. Todo lo que implique la realización total del producto. Esta estrategia es también
conocida como inversión directa en el extranjero.
En conclusión, podemos decir que, a la hora de definir el mejor método de
internacionalización para una empresa, se debe realizar un paralelo con las distintas alternativas
con relación a varios factores:
-

Compromiso de recursos de la empresa

-

Riesgo

-

Grado de control sobre las operaciones

-

Potencial de beneficios
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Inicialmente en las primeras etapas del proceso de internacionalización, la empresa se
adhiere a una estrategia que no implica una alta responsabilidad de riego y recursos, pero a su vez
tampoco un gran potencial de beneficios y control (EUMED, 2018).

1.3 Acuerdo comercial Colombia-Unión Europea
El comercio internacional surge como un efecto de la apertura económica y la necesidad
del intercambio de productos, donde cada país empezó́ a enfocarse y a explotar su ventaja
competitiva (Porter, 2007), lo cual influye tanto la innovación como competitividad que
desarrollen, y mejoren primero a nivel nacional para luego si entrar a competir en mercados
internacionales.
Los países con el pasar del tiempo han facilitado la circulación de los productos y servicios.
Por lo que se ha logrado un mayor intercambio de mercancías estableciendo convenios y acuerdos
que permiten aprovechar dicha ventaja, los cuales son conocidos como los Tratados de libre
Comercio (TLC),”en estos, por medio de un texto firmado por los presidentes de los socios
comerciales, queda documentada la regulación necesaria para el intercambio la cual, en las
diferentes secciones se encuentran los capítulos que van a recibir tratamiento especial, es decir, la
desgravación y como en casos de que el arancel no es cero sino con el pasar de los años como se
va a llegar a ese.” (Campos, 2017, p.2).
La primera relación comercial entre la Unión Europea y Colombia, tuvo origen en el año
de 1969 con la Comunidad Andina creada por el pacto Andino y la comunidad económica europea
(CEE), cuando estos dos bloques de integración comercial y económica realizaron acuerdos de
carácter comercial. En el año 1983 se firmó́ el Acuerdo de Cooperación donde se aplicaban
principios de solidaridad y progreso social.
Más adelante se firmaría un acuerdo de cooperación, en el año de 1993 en Copenhague,
donde se reafirmaba lo establecido en el año de 1983, dicho acuerdo entró en vigencia en el periodo
de 1998 al 2003 y ampliaba los “sectores” a los que también representaban impactos y fue el creado
Sistema generalizado de preferencias (SGP).
En el año 2013 El Presidente de la República Juan Manuel Santos mediante el Decreto 1513
del 18 de julio del presente año dio aplicación provisional al Acuerdo Comercial y se notificó a la
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Unión Europea el cumplimiento de los procedimientos internos requeridos para tal efecto.
Adicionalmente, mediante el mismo Decreto se tomó la determinación de dar aplicación
provisional al Acuerdo a partir del 1° de agosto de 2013(Mincit, 2015).
El Tratado de Libre Comercio celebrado entre Colombia, y la Unión Europea implicó un
aumento positivo de las exportaciones colombianas hacia la UE, en ese mismo año las
exportaciones crecieron un 16% llevando 5 meses de haber celebrado el acuerdo lo que significó
el incremento de las exportaciones de US$1.936 millones en productos no mineros en el 2013 hasta
US$1.072 millones en los primeros cinco meses del presente año (Dinero ,2017) , esto fue posible
gracias al acuerdo comercial que obligaba a la UE a liberalizar su comercio de mercancías y a
desgravar los aranceles aduaneros sobre las mercancías originarias de Colombia, denominadas
productos originarios.
Esa desgravación de sus aranceles supuso de un lado, que la UE diera tratamiento nacional
a las mercancías colombianas, y del otro, que actuara con transparencia en la fijación de derechos,
medidas fitosanitarias y demás cargas exigibles a los exportadores colombianos. Para ello, la UE
publicó en una página de internet oficial y de fácil acceso, los requisitos para la importación de
mercancías, tales como reglamentos técnicos o adoptados para atender problemas urgentes de
seguridad, salud o protección del medio ambiente, así́ como sus normas de metodología, control
en frontera, vigilancia en el mercado o sobre marcado y etiquetado de productos, entre otros (Doing
Business ,2013).
En cuanto al tema de frutas y hortalizas se refiere (previo a la revisión del tratado), “que el
sector que más incrementó sus ventas a la Unión Europea desde que está vigente el acuerdo
comercial es el agroindustrial con un aumento de 52% en los periodos comprendidos del 2013 y
2017” (Dinero,2017, p.1), a su vez la implementación del acuerdo comercial entre Colombia y la
Unión Europea, ha sido beneficioso para Colombia, las empresas PyMEs han podido exportar más
debido a las barreras arancelarias y de “papeleo “ que había a la hora de exportar su producto; antes
de la implementación de los acuerdos el gravamen arancelario de frutas y hortalizas procesadas era
del 0% y 26%. Los demás productos ingresan pagando aranceles de tipo mixto, después de la
entrada en vigencia del Acuerdo Comercial, el 92% de los productos del sector ingresaron libres
de arancel, y el 8% de los productos, que contaban con arancel mixto, les fue eliminado la parte
del arancel (Procolombia, 2016).
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Esto tuvo un gran impacto a nivel de las exportaciones de las empresas colombianas, el país
pasó de registrar 493 empresas exportadoras en agosto del 2013 a registrar 606 empresas (entre
ellas PyMEs), con dicha actividad en mayo del año 2017, mientras que las empresas que con mayor
frecuencia vendían sus productos a la Unión Europea antes del TLC, incrementaron su flujo de
productos a esa región en promedio un 9% (Portafolio ,2017).
En conclusión, podemos decir que los acuerdos comerciales bilaterales entre la Unión
Europea y Colombia, no solo se relacionan con temas cuantitativos como lo son los costos de
aranceles sino, también los cualitativos como son los permisos, certificados que se deben tener en
cuenta para hacer los intercambios comerciales y así cumplir los requerimientos para entrar en el
mercado europeo.
Después del análisis de los apartados de libre comercio correspondientes a frutas y
hortalizas procesadas se llegó a la conclusión de que Tropikal Fruit fue ampliamente beneficiada
con la implementación del acuerdo, ya que con su entrada en vigencia se liberó el arancel de pulpa
de fruta para su exportación a la Unión Europea. Se identificó que hubo un desgravamen en el 92%
de los productos del sector de frutas y hortalizas procesadas (Procolombia, 2016). Teniendo en
cuenta los productos que maneja Tropikal Fruit se corrobora que el 100% de los productos están
libres de arancel.
La revisión del acuerdo comercial nos permite resaltar uno de los puntos más importantes,
que es el desgravamen arancelario y normas de origen , esto conlleva aprovechar todos los
beneficios acordados en dicho TLC, identificando las oportunidades no solo para el sector agrícola
por el cual Colombia ha sido reconocido, sino también un impulso para las PyMEs donde pueden
ubicarla en mercados internacionales, dadas las ventajas competitivas en materia de costos de
producción y ahora ventajas arancelarias para adaptarse con mayor rapidez a los cambios de la
economía respecto de las compañías de mayor tamaño.
Esto es una gran oportunidad para las PyMEs que quieran entrar a mercados
internacionales, a partir de que se firmó el acuerdo comercial se han diversificado los productos y
esto ha hecho que el sector de frutas y hortalizas tenga una gran aceptación en otros mercados ,esto
si se comprende que el acuerdo comercial de la Unión Europea y Colombia es muy diferente por
ejemplo al acuerdo comercial entre Colombia y Estados Unidos, la Unión Europea tiene unos
estándares altos para la exportación de fruta procesada desde Colombia , donde hay que resaltar
23

que el precio del producto puede ser secundario si se presenta un producto de buena calidad , buena
presentación y exclusividad del producto.
La apuesta de Colombia por la integración económica, se ve reflejada en los distintos
tratados de comercio e inversión que se han negociado y que hoy permiten que las PyMEs tengan
claras las reglas del juego, puedan exportar sus productos y servicios en condiciones más
favorables, adquirir maquinaria y equipo a menores precios, y que los consumidores tengan la
posibilidad de comprar más y mejores bienes.
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2

Capítulo 2: La incursión de Tropikal Fruit SAS en el mercado europeo.
Este capítulo tiene como objeto caracterizar la empresa Tropikal Fruit SAS, así como el

mercado europeo en el sector de frutas, para ello este capítulo utiliza una metodología descriptiva.
El capítulo se encuentra dividido en dos secciones; la primera abarca todo lo referente a la empresa
Tropikal Fruit, donde se da al lector información pertinente de la empresa. Seguida de esta, en la
segunda sección, se realiza la caracterización de la Unión Europea (UE) en el sector de frutas por
medio de un estudio de mercado, en donde se hace la identificación del mercado idóneo para la
incursión de la empresa en el continente europeo. Adicionalmente, el capítulo cuenta con
herramientas tales como la caracterización del mercado escogido, así como una encuesta que se
realizó para una mejor percepción del consumidor.

2.1

Tropikal Fruit

La empresa CI Tropikal Fruit SAS, es una empresa dedicada a la comercialización de pulpa
de frutas y hortalizas para el mercado institucional y masivo a nivel nacional e internacional; dentro
de sus labores se encuentra el cultivo, el procesamiento, la distribución y la comercialización del
producto. Fue fundada el 11 de abril de 2012, desempeñando un importante rol en el mercado
nacional de pulpas de frutas, cuenta con una gran trayectoria, asimismo, ha mejorado sus labores
en los diferentes procesos de producción gracias a la adquisición de maquinarias. Tropikal Fruit
cuenta con una capacidad de almacenaje amplio, así como una flota de camiones especializados en
el transporte de alimentos, esto con el fin de cumplir con las necesidades y requerimientos de los
clientes más exigentes.
C.I Tropikal Fruit SAS, está dedicada a satisfacer a sus clientes y consumidores por medio
de productos con valor agregado, los cuales tienen aportes nutricionales, altos en vitaminas
necesarias, estos productos cumplen con estándares naturales e inocuidad en cada uno de los
procesos. Tiene como compromiso el brindar productos que aseguren la salud en el consumo de
las personas.
2.1.1 La Pulpa de Fruta
Gracias a la diversidad de frutas en Colombia, la empresa quiso centrar todo este espectro
en un nombre, Tropikal Fruit, en donde ha incorporado muchos sabores y aromas típicos de cada
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región. Aprovechando esta diversificación, Tropikal Fruit ofrece fruta natural, con grado de
maduración optima y natural, las cuales se seleccionan específicamente para ser transformadas en
pulpa de fruta, base para la preparación de jugos, mermeladas, compotas, yogurts, helados,
smoothies, entre otros.
Una de las características beneficiosas de la pulpa de fruta es su conservación, dado que se
hace por medio de la congelación permitiendo así, que el tiempo de conservación pueda extenderse
a lo largo del año. Esto con el fin de poder disponer de la fruta en diferentes sabores, facilitando su
almacenamiento, de igual manera, la pulpa garantiza el sabor, color y textura sin importar el tiempo
que se tenga almacenada.
Según Prieto (2017), creador de la página TropikalFruit.com, la pulpa de fruta es un
producto pastoso, no diluido o concentrado, el cual se obtiene por medio de frutos refinados y
pasteurizada, la cual está sana, madura, fresca, limpia y sin adición de conservantes. El valor
agregado que Tropikal Fruit tiene en este producto, es la adición de vitaminas tales como la
vitamina C y B. La pulpa es congelada a -20° centígrados después de un proceso de selección,
limpieza y escaldado de las frutas.
2.1.2 Beneficios del consumo de fruta
Las frutas son una fuente de vitaminas, además de esto, aportan agua, minerales, fibra y
diferentes compuestos que son beneficiosos para el organismo. De la misma manera, son
portadoras de antioxidantes los cuales previenen el envejecimiento prematuro de las células, por
este motivo, bridan una piel más limpia, joven, suave y sana con una mayor calidad de vida. Su
consumo regular aporta a la prevención de distintas enfermedades como problemas
cardiovasculares,

trastornos

digestivos,

algunos

tipos

de

cáncer

y

enfermedades

neurodegenerativas, además que su consumo está ligado a la prevención del sobrepeso y la
obesidad.
En cuanto a su sabor, son dulces, sin embargo, no contienen una gran cantidad de calorías
y prácticamente nada de grasas saturadas; son un buen producto para mantener una vida saludable
puesto que producen sensación de saciedad al contener fibra, esta fibra también ayuda a regular el
tránsito intestinal y evitar el estreñimiento.
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2.1.3 Portafolio
La empresa cuenta con un amplio portafolio de pulpa de frutas 100% natural congelada,
procesada con frutas frescas, sanas, limpias y en estado óptimo de maduración. Están incluidos, en
el portafolio de la empresa, sabores de pulpas de frutas tales como fresa, guanábana, maracuyá,
mora, piña, feijoa, papaya, naranja, entre otras. De igual manera, la empresa ha implementado
diferentes tipos de mezclas, brindando nuevos sabores.3
2.2 El mercado europeo
Este apartado está dirigido a la caracterización del mercado europeo en el sector de frutas,
para esto, se realizó un estudio de mercado de acuerdo a seis (6) variables: Producción de fruta al
interior del país, importación de frutas de cada país, documentación requerida para la entrada,
transporte marítimo, posición en el Logistics Performance Index (LPI), Población, PIB, y PIB per
cápita, a través de estas variables se podrá identificar el mercado idóneo para el proceso de
internacionalización de la empresa C.I Tropikal Fruit SAS.
Se tomaron estas seis variables debido a que, para la entrada del nuevo producto es
necesario saber cuán dependiente es el mercado a este, así como la capacidad de acceder al mismo,
teniendo en cuenta también aspectos de logística y facilidad de entrada al mercado, todo esto en su
conjunto aportará la elección del mercado ideal para el producto.
2.2.1
Unión Europea
Según PROCOLOMBIA (2018), las tendencias en el mercado internacional evidencian que
los países pertenecientes a la Unión Europea son los mayores consumidores de fruta en el mundo,
esto se debe a la tendencia actual en donde los europeos están optando por llevar un estilo de vida
más saludable, lo cual incluye el consumo de alimentos orgánicos y alimentos que brinden
componentes saludables para la prolongación de sus vidas. Ahora bien, dentro de los países
europeos encontramos que las importaciones de frutas exóticas se concentran principalmente en el
norte de Europa, es decir, las principales importaciones pertenecen a países como Holanda,
Alemania, Francia, Bélgica y el Reino Unido. Adicionalmente, debido al alto poder adquisitivo y
la disposición para experimentar nuevos sabores, las grandes ciudades y centros urbanos son las
que presentan mayor consumo. Las épocas que registran la mayor demanda son durante los meses
de invierno, especialmente en épocas festivas como Navidad, año nuevo y Semana Santa. Se hace

3

Para visualizar el portafolio completo, diríjase a anexos.
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pertinente mencionar que, existe una fuerte relación entre el consumo de frutas exóticas y
preparaciones culinarias, es decir, una de las principales razones para la adquisición de estas frutas,
se da al hacer parte de una receta o preparación.
En la figura 1 se exponen las oportunidades de negocio en Europa para la exportación de
frutas y hortalizas procesadas; de acuerdo a los resultados de esta búsqueda, se identificó que los
países que ofrecen la mejor oportunidad de negocio son: Alemania, Bélgica, Francia, Países Bajos,
Reino Unido y Suiza, no obstante, dado que Reino Unido ni Suiza hacen parte del acuerdo
comercial entre Colombia y la Unión Europea, serán descartados como posibles destinos. En este
sentido, los países que utilizaremos para nuestro estudio de mercado serán Alemania, Bélgica,
Francia y Países Bajos.
Figura 1
Oportunidad de negocio en Europa en frutas y hortalizas procesadas.

Figura 1. Principales oportunidades de negocio en Europa. Tomado de (Procolombia, 2018)

Según el informe presentado por Fruit Logistica (2018), a pesar del clima variado europeo,
este continente puede producir productos a gran escala, sin embargo, las frutas tropicales no están
dentro de su producción. España e Italia son las principales naciones productoras de fruta, seguidas
por Polonia, Francia y Grecia, por lo tanto, España hará parte del estudio como principal
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competencia dentro del mercado europeo. La fruta principal es la manzana, en cuanto a las
hortalizas lo es el tomate. Ahora bien, la participación de la producción total de fruta es tan solo
del 27%. Naranjas, fresas y otras bayas, se están produciendo en mayor medida, empero, no son
suficientes para ubicarse en los ocho mejores productores.
Se evidencia que la Unión Europea depende de las importaciones de frutas y verduras, su
balanza comercial es negativa en ambas producciones, no obstante, el déficit es aún mayor para la
producción de frutas, es por esto que las importaciones pertenecientes de terceros países son
significante. El 40% de las importaciones de frutas provienen de países no pertenecientes a la UE,
dentro de estos se encuentran: Costa Rica, Colombia, Ecuador y Sudáfrica, dentro de la UE,
España, Países Bajos e Italia son los orígenes más importantes. Los principales importadores de la
UE son Alemania, Francia y Reino Unido.

2.2.2 Producción de frutas al interior de cada país
La producción de frutas y verduras se encuentra limitada en Alemania debido a su clima,
según Fruit Logistica (2018), la producción de fruta en este país asciende alrededor de 1.3 millones
de toneladas en un año normal. Alemania depende en gran medida de las importaciones de frutas
y hortalizas. Todas las frutas exóticas, cítricos, melones y uvas, así como grandes volúmenes de
fruta de hueso, deben ser importados. Alemania es autosuficiente en un 38% en verduras, sin
embargo, solo lo es un 15% en frutas. La balanza comercial para el país germano es definitivamente
negativa tanto en frutas como en verduras.
Análogamente Fruit Logistica (2018) afirma que, Bélgica es un territorio importante para
Europa en cuanto a la producción de frutas, además de ser una de las entradas de las importaciones
hacia el resto de los países dentro de la comunidad europea. Bélgica tiene como pilar, la producción
de frutas tales como: las manzanas y las peras, este cultivo se ha extendido, las peras se cultivan
en 10.000 hectáreas y las manzanas en aproximadamente 6.200 hectáreas. En los últimos años,
Bélgica ha importado aproximadamente el doble de frutas que vegetales.
El clima y tamaño de Francia le han permitido producir una amplia gama de frutas, esto
incluye la producción de bananos y otras frutas exóticas en sus departamentos de ultramar, no
obstante, Francia importa una gran cantidad de frutas y verduras, esto le da como resultado un saldo
comercial negativo, de hecho, las importaciones de frutas y verduras están creciendo más rápido
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que las exportaciones. Según Fruit Logistica (2018), en 2016 las exportaciones alcanzaron las
42.000 toneladas, mientras que las importaciones fueron solo de 20.400 toneladas.
Si bien es cierto, Países Bajos podría ser uno de los países más pequeños de la UE, pero su
larga costa en el mar norte es sinónimo de un importante centro comercial para las importaciones
y exportaciones de frutas, una gran cantidad de fruta llega a Europa por puertos holandeses. A pesar
de ser un país pequeño, su producción no lo es, en el 2016 (Fruit Logistica, 2018) exportó una gran
cantidad de fruta fresca, la cual solo fue superada por España entre los países de la UE. En cuanto
a su producción nacional, el 85% es de peras y manzanas.
En la Tabla 1, se encuentra la producción en el sector de frutas de la Unión Europea y lo
que aporta cada país estudiado para hacer más fácil su comparación. Los valores de Tabla 1 están
en toneladas y son pertenecientes al año 2017.
Tabla 1.
Producción de Frutas en miles Toneladas, año 2017.
Fruta fresca

U.E.

Alemania

Bélgica

Francia

Países Bajos

Manzanas

9.300

564

86

1.424

234

Naranjas

5.900

Peladores-

3.000

23

302

133

326

fáciles4
Sandia

3.000

Peras

2.100

Duraznos

2.400

Uvas

1.700

Melones

1.700

280

Nectarinas

1.480

96

Otras

11.920

118

9

10

519

Elaboración propia con datos tomados de (Fruit Logistica, 2018)

4

Son todas las frutas fáciles de pelar como la mandarina, clementinas, entre otras.
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15

De lo anterior se puede deducir que la producción de los países estudiados corresponde, en
su mayoría, a frutas como manzanas, peras y otras. Francia es el país fuerte de esta variable, puesto
que tiene la producción de seis (6) clases de fruta, siendo así un país fuerte en la producción interna
de frutas. No obstante, ninguno de los países estudiados tiene producciones de las clases de frutas
que la empresa Tropikal Fruit tiene en su portafolio.
En cuanto a la importación de frutas la Tabla 2, provee información sobre la importación
de la Unión Europea y el de cada país estudiado.

Tabla 2.
Importación de Frutas en miles Toneladas, año 2017.
Fruta fresca

U.E.

Alemania

Bananas

9.300

Naranjas

Bélgica

Francia

Países Bajos

1.417

670

850

2.800

451

550

520

Manzanas

2.530

489

175

230

Peladores

2.000

353

Uvas

1.690

320

Sandias

1.660

397

Piña

1.390

149

Limones

1.260

Peras

1.090

153

Otros

8.080

1.368

240

1.707

1.945

Total

31.800

5.097

440

3.287

4.195

200

fáciles
370
185
280

Elaboración propia con datos tomados de (Fruit Logistica, 2018)

La tabla 2 permite identificar que los dos países que más tienen importaciones de frutas son
Países Bajos (4.195) y Alemania (5.097), siendo Alemania el país que más realiza importaciones
y de casi todas las frutas señaladas. La mayor cantidad de importación pertenece a frutas exóticas
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o tropicales, en este aspecto, la empresa podría cubrir con cada uno de los requerimientos y
exigencias de los consumidores brindando un gran portafolio de este tipo de fruta.
De igual manera se hace pertinente la comparación de las balanzas comerciales de los países
en el sector de frutas frescas, en la Tabla 3 se podrá apreciar.

Tabla 3.
Balanza comercial en millones de euros en el sector de frutas frescas, año 2017.

Balanza

E.U.

Alemania

Bélgica

Francia

Países Bajos

-9.630

-4.865

-600

-3.030

-170

comercial
Elaboración propia con datos tomados de (Fruit Logistica, 2018)

Es evidente que el país con el mayor déficit en el sector de frutas, es Alemania con una balanza
comercial de -4.865, es decir, son los que más necesitan de un tercer país para el abastecimiento de
este sector.
2.2.3 Documentación requerida para la entrada a cada país
De acuerdo a Procolombia (2016), en el perfil logístico de exportación a Alemania, los
documentos requeridos por el país germano cuando se da una importación desde un país no
perteneciente a la Unión europea son:

-

Dos facturas comerciales, firmada por el transportista, este deberá acompañar el envío,
el número de licencia de importación, de ser necesario se deberá mostrar y también a
los países tanto de la venta y la producción.

-

Licencia de importación, La importación de mercancías en Alemania está sujeta a
cualquiera. Certificado de Origen y Certificado de circulación.

De igual manera, (Procolombia, 2016) expresa que para la exportación hacia Bélgica se
requieren los siguientes documentos:
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-

Tres facturas comerciales, la cuales deben contar con una explicación detallada de los
bienes, calidad o grado, precios unitarios, valor total y una especificación del término
de negociación sea CIF, FOB u otro.

-

Licencia de importación, para animales vertebrados, abejas y productos no creados para
el consumo humano (NHC).

-

Certificado de origen en algunos casos, obligatorio para las siguientes mercancías,
independiente de su origen y valor

Para la exportación a Francia se necesitan los siguientes documentos según Procolombia:

-

Dos facturas comerciales, Para envíos con valor igual o menos a 19.056€.

-

Factura comercial emitida por el banco, Para envíos con valor mayor a 19.056€.

Finalmente, para Países Bajos los documentos requeridos son los siguientes según
Procolombia:

-

Una factura comercial,

-

Certificados de bienes sujetos a derechos preferenciales,

-

Licencia de importación para: a) Productos agrícolas, stocks animales y textiles. B)
Envíos procedentes de Albania, Armenia, Azerbaiyán, Bulgaria, Bielorrusia, China,
Georgia, Hong Kong, Hungría, Japón, Kazakstán, Kirguistán, Moldava, Mongolia,
Corea del norte, Romania, Rusia, Tayikistán, Turkmenistán, Ucrania, Uzbekistán,
Vietnam.

En la Tabla 4 se podrán comparar los documentos requeridos por cada país.
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Tabla 4.
Documentos para una exportación.
Documentos

Alemania

Bélgica

Francia

Países Bajos

Si (2)5

Si (3)

Si (2)

Si (1)

de

Si

Si

No

Si

de

No

Si

Certificados de

No

No

Facturas
comerciales
Licencia
Importación
Certificado

No

Origen
No

Si

bienes sujetos a
derechos
preferenciales
Elaboración propia con datos tomados de Perfil logístico de cada país, Procolombia

Los documentos requeridos por los países estudiados guardan ciertas similitudes, sin
embargo, varían en la cantidad solicitada. Se puede concluir que, Bélgica y Países Bajos son los
países que más documentos exigen si se desea realizar una exportación o la entrada de un producto.
2.2.4 Transporte marítimo de cada país
Alemania brinda los accesos a las exportaciones desde Colombia por los modos de
transporte marítimo y aéreo. Debido a su ubicación estratégica, Alemania cuenta con una amplia y
moderna infraestructura portuaria, con más de 60 puertos y subpuertos auxiliares; desde Colombia
la oferta de servicios de exportación se dirige principalmente a los puertos de BremenBremerhaven y Hamburgo.
Bélgica dispone del acceso por medio de transporte marítimo y aéreo. Cuenta con 8 puertos
y subpuertos, Amberes y Zeebrugge son los principales puertos de entrada, desde Colombia la
oferta de servicios de exportación se dirige principalmente a estos puertos.
A Francia también se puede ingresar por ambos modos de transporte marítimo y aéreo.
Francia cuenta con una amplia y moderna infraestructura portuaria, compuesta por alrededor de

5

Los números hacen referencia a la cantidad solicitada por cada país en cuanto a facturas comerciales.
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100 puertos entre principales y auxiliares; desde Colombia la oferta de servicios de exportación
se dirige principalmente a los puertos de Le Havre, Marsella-Fos, Dunkirk y Brest.
Finalmente, el transporte desde Colombia hacia Holanda se puede dar por los modos
marítimos y aéreos. Debido a su ubicación estratégica, es uno de los países europeos que cuenta
con las mejores y mayores facilidades de transporte, es uno de los principales puntos de llegada
con más de 40 puertos principales y auxiliares. Una de las mayores fortalezas de Holanda es contar
con el puerto de Rotterdam, puesto que este es el principal hub de Europa y del mundo donde la
mayoría de líneas marítimas conectan y distribuyen carga hacia diferentes lugares del mundo;
desde Colombia la oferta de servicios de exportación se dirige principalmente a los puertos de
Róterdam y Ámsterdam.

2.2.5 Logistics Performance Index (LPI)
Logistics Performance Index (LPI) es una herramienta interactiva de evaluación
comparativa creada para ayudar a los países a identificar los desafíos y las oportunidades que
enfrentan en su desempeño en logística comercial y lo que pueden hacer para mejorar su
desempeño. El informe elaborado en el 2018 permite comparaciones entre 160 países; este se basa
en una encuesta mundial de operadores sobre el terreno (transitarios globales y transportistas
expresos), que proporciona retroalimentación sobre la “amabilidad” logística de los países en los
que operan y aquellos con los que comercian. El LPI consiste en medidas tanto cualitativas como
cuantitativas, ayudando a construir perfiles de simpatía por la logística para estos países. Mide el
rendimiento a lo largo de la cadena logística de suministro dentro de un país y ofrece dos
perspectivas diferentes: Internacional y nacional. (The World Bank, 2018)
En la Tabla 5 se hará la comparación de los países según los niveles calificativos que toma
en cuenta el LPI, en donde 1 es la peor calificación y 5 la mejor El LPI toma seis dimensiones del
comercio para evaluar los países en su ranking:
-

Aduanas, evalúa la eficiencia del proceso de autorización (es decir, velocidad,

simplicidad y previsibilidad de los trámites) por parte de los organismos de control de fronteras,
incluidas las aduanas.
-

Infraestructura, evalúa la calidad de la infraestructura relacionada con el comercio

y el transporte (por ejemplo, puertos, ferrocarriles, carreteras, tecnología de la información),
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-

Facilidad de organizar envíos, evalúa la Competencia y calidad de los servicios

logísticos (por ejemplo, operadores de transporte, agentes de aduanas),
-

Servicios de calidad de logística, la cual evalúa la competencia y la calidad de los

servicios logísticos: Transporte por carretera, expedición y despacho de aduanas,
-

Rastreo, evalúa la capacidad de rastrear los envíos,

-

Puntualidad, este evalúa la frecuencia con la que los envíos llegan a los

consignatarios dentro de los tiempos de entrega programados o esperados.

Tabla 5.
Ranking Logistics Performance Index
País

R

P

A

I

E.I.

C.L.

S.R.

O

Alemania

1

4.20

4.09

4.37

3.86

4.31

4.24

4.39

Bélgica

3

4.04

3.66

3.98

3.99

4.13

4.05

4.41

Francia

16

3.84

3.59

4.00

3.55

3.84

4.00

4.15

Países Bajos

6

4.02

3.92

4.21

3.68

4.09

4.02

4.25

R: Rango, P: Puntaje, A: Eficiencia Aduanera; I: Calidad de la infraestructura; E.I.: Envíos Internacionales; C.L.:
Competencia Logística; S.R.: Rastreo y Seguimiento; O: Oportunidad
Elaboración propia con datos de (The World Bank, 2018)

De acuerdo a la tabla anterior, Alemania y Bélgica son los países con mejor posición en el
Ranking de LPI; esto nos permite identificar que la mejor contraparte en cuanto a logística y
procesos de negociación que sean requeridos, es Alemania, transmitiéndonos un grado de confianza
para un óptimo rendimiento. Alemania al estar posicionado en el primer lugar, sería el país más
viable para la incursión de la empresa.
2.2.6 Información general de cada país
En la Tabla 6, se dará información general de cada país, en cuanto a población, Producto
Interno Bruto (PIB), PIB por habitante, tasa de desempleo e IPC, esto con el fin de tener una
proyección aún más ajustada sobre la incursión del producto en el mercado europeo.
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Tabla 6.
Información general de los países estudiados
Alemania

Bélgica
11.4 millones

Población

82.8 millones

PIB

3677,44 billones 492,68

Francia
67.0 millones

Países Bajos
17.1 millones

billones 2582,50 billones 826.20

billones

US

US

US

US

PIB habitante

38.100 EUR

37.500 EUR

33.300 EUR

41.300 EUR

Desempleo

2.9 %

4.7 %

6.1 %

4.2 %

IPC alimentos

1,12

1,07

1,03

1,05

Elaboración propia con datos tomados de Trading Economics

La tabla anterior nos brinda un contexto, en donde no sólo podemos proyectar el desempeño
del producto en el mercado europeo, sino también, permitirnos realizar supuestos de lo que podría
ocurrir en el futuro. Ahora bien, las cuadrillas subrayadas en negrilla, son las más beneficiosas para
la toma de decisiones en cuanto al destino óptimo para la empresa. Se puede percibir que, en su
mayoría, Alemania es quien brinda el mayor beneficio de los cuatro países; pese a que el PIB por
habitante sea mayor en Países Bajos, la población es aún menor que la de Alemania, permitiendo
así comparar e identificar que Alemania sería el mejor mercado para la incursión de la empresa.
Por añadidura, al tener una tasa tan baja de desempleo, nos permite reconocer que se obtendría
mayor aceptación y oportunidad de consumo en el país germano que en el resto de los países. Ahora
bien, en cuanto al IPC para alimentos, este sería un punto clave, debido a que permite calcular el
aumento del precio del producto en el mercado para el próximo año.
2.2.7 Competencia en el mercado europeo
Según Fruit Logistica (2018), España es el mayor productor de frutas y verduras en Europa,
y todo a lo referente al mercado de productos frescos. Gracias a su amplia gama de climas, España
tiene la capacidad de producir fruta templada, cítricos e incluso algunas frutas tropicales. Esto ha
posicionado a España como el principal exportador europeo de frutas y hortalizas frescas, así como
uno de los más dinámicos. Las exportaciones españolas están dirigidas principalmente a otros
países dentro de la Unión Europea, la exportación dirigida a Alemania representa el 26%, siendo
este el destino más importante, seguido por Francia con un 18%, Reino Unido con un 12% y Países

37

Bajos con un 8%. Las cinco frutas más exportadas por España son arándanos, frambuesas,
albaricoques, sandías y kiwi (2018).
Al ofrecer un alto consumo per cápita, el mercado interno es también un destino interesante
para los productores españoles. En comparación con Alemania, los hogares privados en España
compran el doble de fruta y verdura fresca. Solo el 50% del gasto de los consumidores en frutas y
hortalizas frescas se gasta en supermercados o descuentos. Las cinco frutas más exportadas por
España son arándanos, frambuesas, albaricoques, sandías y kiwi, siendo Alemania el principal
destino (Fruit Logistica, 2018).
2.2.8 País idóneo para la incursión de Tropikal Fruit
Después de haber recolectado la información necesaria y haber realizado el estudio
pertinente, se puede concluir que Alemania es el destino propicio para la incursión de la empresa
Tropikal Fruit. Debido al clima que este presenta su producción en el sector de frutas se ve limitada,
lo cual resulta en una dependencia de las importaciones originarias de terceros países. Como se
pudo constatar, España es uno de esos países que brinda al país germano un espectro de frutas para
así abastecerse; Sin embargo, España no brinda toda la gama de frutas que Tropikal Fruit tiene, lo
cual hace que la empresa tenga aún más oportunidad de entrada y aceptación en Alemania.
En cuanto a los procesos de entrada, bien sea en términos de transporte y documentación
requerida, Alemania es uno de los países que menos documentos exige para la entrada del producto;
en cuanto al transporte, Alemania tiene dos de los puertos más importantes de Europa, Hamburgo
y Bremen, siendo Hamburgo el tercer puerto más importante de Europa y Bremen el sexto. El
puerto de Hamburgo es conocido como la puerta a Alemania, siendo uno de los más importantes
del mundo por su alto volumen de manejo de contenedores.
Adicional a esto, Alemania ocupó el primer puesto en el ranking realizado por Logistics
Performance Index, lo cual es un buen indicador de su comportamiento en cuanto a tiempos,
logística, entre otras variables, las cuales brindan un alto grado de confianza para llevar a cabo la
internacionalización. Alemania es el líder de la Unión Europea registrando el mayor PIB 38.100
billones de Euros, de la misma forma, es el país con más población con 82.8 millones de personas,
esto se resume en un alto poder adquisitivo por parte de la ciudadanía.
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2.3 Estudiando a Alemania
El país que resultó como el destino propicio para la incursión fue Alemania, es por esto que
se cree pertinente la elaboración de un estudio al interior del mercado. El nicho de mercado es
bastante amplio debido al aumento en la decisión de la población de llevar un estilo de vida
saludable, principalmente mejorando los hábitos alimenticios, así se comienzan a sustituir las
gaseosas y demás bebidas azucaradas por jugos a base de pulpa de fruta 100% natural. Es decir, el
producto tendrá una gran acogida en toda la población alemana que opte llevar un estilo de vida
saludable.
Al hablar del consumidor alemán, este es atraído hacia productos que tenga una relación
entre buena calidad y precios razonables. No obstante, es un consumidor de alto poder adquisitivo
y sofisticado, preocupado por tener buena salud y calidad de vida. (Suarez, 2017, p.64). Según un
informe sobre el sector de alimentación, publicado por (Germany Trade & Investment (GTAI),
2018), el envejecimiento de la población ha aumentado la demanda de salud y bienestar, así como
productos alimenticios funcionales para prevenir o superar problemas médicos; dos tercios de los
consumidores alemanes ven una relación directa entre la nutrición y la salud. Aunque sale con
frecuencia a comer a la calle, también le gusta preparar comidas caseras. El grupo de edad de 50
años a más es el más prominente, representando más del 40% de la población total de Alemania.
Según el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perú afirma que:
Existe una creciente demanda por los alimentos sanos y nutritivos que permitan
mantener una dieta balanceada y que garanticen bienestar. La preferencia por los
“convenience foods”, que incluyen la comida congelada, precocinada y fácil de preparar,
también es una tendencia importante en el mercado alemán. En el caso de productos frescos,
el consumidor alemán gusta de porciones pre-empaquetadas y listas para comer (p.ej., fruta
cortada, pelada). Asimismo, es cada vez más importante la demanda por alimentos y
comidas funcionales que contribuyen a prevenir y/o mejorar condiciones como la diabetes,
la presión alta, el colesterol, la intolerancia a la lactosa y el gluten, entre otros (p.64).
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Así como lo asegura el informe realizado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
de Perú (s.f), la creciente presencia de población migrante, el consumidor alemán ha ampliado su
abanico de gustos, resultando en un gran interés por probar productos y alimentos diferentes a los
que ya conoce. Al ser una población que se preocupa por el medio ambiente, estos valoran los
productos que llevan certificaciones que dan a conocer el impacto que estos han tenido al ser
producidos y/o procesados (p.ej., orgánico, Fair Trade, huella de agua, huella de carbono). (p.67)
Alemania es un mercado prometedor, gracias a que sus consumidores son comprometidos,
están interesados por llevar una vida sana y consumir productos que no solo tengan efecto positivo
en su salud, sino también, en el medio ambiente, los ha llevado a convertirse en consumidores
orgánicos los cuales están en busca de productos de alta calidad, lo que se ve reflejado en su
presentación y empaquetado.

2.3.1

Oportunidades comerciales:

Frutas tropicales/exóticas:
De acuerdo con Procolombia (2018), frutas como el mango y el aguacate gozan de buena
presencia en el mercado alemán. Sin embargo, existen posibilidades de ampliar la oferta en este
mercado e introducir productos con valor agregado. Existe entonces un gran reto, dar a conocer y
promocionar nuevas frutas frescas, sobre todo las tropicales, así como, se debe considerar la
diversificación de estas en otras presentaciones y formatos tales como: jugos y bebidas a base de
frutas tropicales/exóticas, concentrados de pulpa de fruta, fruta congelada, fruta en conserva, así
como insumos para la industria cosmética e industrial. Nuestros principales competidores son
Brasil, Chile, Centroamérica, México, Perú además de Israel y Sudáfrica. (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo. Perú)
Bebidas y refrescos:
De acuerdo al informe publicado por GTAI (Germany Trade & Investment (GTIA),
2016/2017), Alemania es el mayor mercado europeo en refrescos y bebidas alcohólicas, en el año
2015 el consumo promedio por persona para refrescos y agua mineral fue de 119 litros y 147 litros
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respectivamente. Ese mismo año, las bebidas no alcohólicas representaron €6.6 billones en
términos de valor de producción y las aguas minerales €2.3 billones. Los segmentos con un
crecimiento superior al promedio incluyeron bebidas energéticas y enriquecidas con vitaminas o
minerales, así como jugos de frutas carbonatadas. Adicionalmente, en el mismo informe el GTAI
sostiene que para el año 2015 las ventas de frutas y hortalizas frescas crecieron más del 6% hasta
llegar a los 12.800 billones de euros, y las ventas de frutas y verduras procesadas crecieron en más
del 6% alcanzando los 5.2 billones de euros. (2017)
2.3.2 Competencia directa dentro del mercado
Como se mencionó anteriormente, Alemania es reconocido por ser el mayor mercado
europeo en refrescos, como parte de este mercado podemos identificar la presencia de diferentes
tipos de bebidas, cervezas, te, y jugos en caja. Para nuestro producto, nuestra principal competencia
dentro de Alemania serían los jugos en caja, sin embargo, estos tienen diferentes clasificaciones
según el porcentaje de fruta natural que contengan, el conocer estos porcentajes y su composición
nos será útil para identificar la aceptación de nuestro producto, así como el grado de riesgo que
podría haber frente a este.
Ahora bien, aunque los jugos de fruta parten de un principio en el cual todas las frutas se
procesan en jugo de fruta 100% natural, hay excepciones las cuales varían en la composición del
producto final. Algunas variedades que saben demasiado agrio como un jugo de fruta pura o que
son demasiado gruesas debido a su consistencia se ofrecen al consumidor listo para beber como
néctares de fruta. El Reglamento alemán sobre jugos de fruta y las Directrices para bebidas no
alcohólicas (Verordnung über Fruchtsaft, einige ähnliche Erzeugnisse, Fruchtnektar und
Koffeinhaltige Erfrischungsgetränk, 2004) especifican exactamente cuánto contenido de frutas
deben contener al menos las diversas variantes y qué otras cosas deben tenerse en cuenta en su
producción. Todos los fabricantes de zumos de fruta deben cumplir estas normas y la Directiva de
Zumos de Frutas de la UE. A continuación, los tipos de jugos de fruta existentes en el mercado
alemán y su composición.
-

Jugos de frutas (fruchtsaft): El término "fruchtsaft" se define por la regulación del jugo
de fruta, este producto siempre tendrá un contenido de fruta del 100%, incluso si el 100%
no está explícitamente indicado en la etiqueta. El Fruchtsaft no contiene ni colorantes ni
conservantes.
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-

Néctares de frutas (Fruchtnektares): Los sabores de tipo ácidos, como la guinda6, el
ruibarbo o la grosella negra y especialmente la pulpa de fruta, como el banano o el mango
se ofrecen como néctares de fruta en el comercio.
Dependiendo del tipo de fruta, contienen al menos 25 a 50 % de fruta, así como agua y
posiblemente azúcar o miel. Los contenidos mínimos se especifican en el Reglamento sobre
zumos (jugos) de frutas y refrescos. Los colorantes y conservantes no deben usarse con
néctares de frutas.

-

Spritzers zumo de fruta (Fruchtsaftschorlen): Los Fruchtsaftschorlen se encuentran
entre los refrescos. Contienen jugo de fruta, concentrado de jugo de frutas, mercado de
frutas o mezclas de los mismos, así como agua potable o agua mineral natural y dióxido de
carbono.
El contenido de fruta de los Fruchtsaftschorlen se define por el contenido de fruta de los
néctares de frutas. Por ejemplo, el contenido mínimo de fruta de los Apfelsaftschorlen es
de al menos el 5%, para el Rhabarberschorle es de al menos el 25%.

-

Bebidas de jugo (Fruchtsaftgetränke): Las Fruchtsaftgetränke se ofrecen con y sin ácido
carbónico. Su ingrediente principal es agua. El contenido de fruta proviene de la fruta
especificada y es al menos entre 6% y 30%, dependiendo de qué cultivo se utilice.
También lo es el contenido de fruta de las bebidas de jugo de fruta
o

uvas

pomáceas

(o

sus

mezclas)

de

al

menos

30%,

Cítricos como Naranja (o mezclas de los mismos) al menos 6%, otras frutas (mezclas de
ellas) al menos 10%.
Además de esto, el agua potable o agua mineral, sabores de frutas naturales, posiblemente
azúcar y ácidos comestibles aportan sabor y frescura. La etiqueta proporciona información
sobre la composición. El nombre de venta es " Fruchtsaftgetränke”.
Para apreciar más la composición de cada tipo de jugo según su porcentaje de fruta, hemos puesto
a su disposición la figura 2

6

Fruto semicircular, pequeño, con un color rojo intenso y sabor dulce, conocidas también como cerezas o griottes
en Francia, poseen propiedades antiinflamatorias, desintoxicantes y remineralizantes.
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Figura 2
Clasificación de bebidas según su porcentaje de fruta natural.

Imagen tomada de Fruchtsaft.de

Ahora bien, de lo anterior podemos concluir que los sabores son un punto determinante para
la concentración de fruta, es decir, el consumidor alemán que desee tomar un jugo de sabor ácido
no tendrá en su producto el 100% de la fruta, es ahí donde la empresa tendría una ventaja frente a
este tipo de bebidas puesto que, sin importar el sabor de la pulpa, estas están hechas de 100% de
fruta natural, brindando así los beneficios y propiedades de las frutas en su totalidad.
2.3.3

Cadena de distribución

En Alemania existen diversos puntos en donde se pueden encontrar los diferentes productos
que el consumidor requiera, ahora bien, para los fabricantes este es un punto crucial ya que es el
medio por el cual se comercializarán los productos, es por esto que hemos identificado las posibles
cadenas de distribución para el producto pulpa de fruta.
Según el informe (Lindel, 2016/2017), publicado por GTAI, los principales minoristas en
Alemania son Edeka, Rewe Group, Schwarz Group y Aldi Group, estos tienen una participación
del 67% en el mercado alemán. Edeka, Rewe y Schwarz operan cadenas en más de un canal de
distribución, es decir, estos manejan supermercados y discounters. Una de las ventajas a tomar en
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cuenta es que, gracias al incesante crecimiento de los nuevos productos, estas cadenas están en
continua ampliación de la cartera de sus productos.
Alemania satisface una parte de la demanda de comestibles con la producción de
manufacturas, no obstante, casi todas las categorías principales de productos alimenticios son
pertenecientes de terceros países, ahora bien, esto lo hace a través del mercado minorista el cual
está dominado por cinco cadenas minoristas nacionales, los cuales operan en el formato de tiendas
de descuento, supermercados e hipermercados. La categoría de discounter, representa un tercio de
la facturación de las ventas minoristas de alimentos, convirtiéndola en la impulsadora del
crecimiento del sector minorista. Dentro de los actores del mercado, Edeka es el grupo minorista
más grande, seguido por Schwartz, Aldi y Rewe. (Euroship International, 2015)
2.3.4 Primeros pasos incursionando en el mercado alemán
Pese a los estudios realizados, los cuales resultaron en una gran aceptación del producto en
el mercado alemán, consideramos pertinente realizar una encuesta la cual nos permitió un contacto
directo y cercano al consumidor, en donde se reflejarían las inclinaciones en torno a la pulpa de
fruta. La encuesta estuvo compuesta por ocho (8) preguntas, se realizó en alemán y estuvo en
circulación durante dos semanas, siendo el 28 de septiembre la primera publicación; se obtuvieron
54 respuestas.
Marktforschung: Früchte in Deutschland
Nombre de la encuesta: Marktforschung: Früchte in Deutschland
Herramienta encuestadora: Formularios de Google
Creada por: Angie Lizarazo, Natalia Cisneros y David R. Gómez
Adaptación al alemán: Hans M. Meyer
Ámbito y universo: Residentes en Alemania, mayores de edad, de ambos géneros, con acceso
a internet y una cuenta en Facebook
Tamaño: 54 encuestas obtenidas
Método de muestreo: Muestreo aleatorio simple, a través de la página de Facebook. Esta fue
publicada por una persona contactada, universitaria, 29 años, encuesta abierta que puede ser
realizada por cualquier persona.
Fecha de realización: del 28 de septiembre de 2018 al 12 de octubre de 2018
Fecha del reporte: 15 de octubre de 2018
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La encuesta tenía como objetivo identificar las frutas que son conocidas en el mercado
alemán, así como las que no lo son, la disposición del consumidor para degustar las que no eran
conocidas; de igual manera, se pretendía tener una mirada más clara en cuanto a precios y
disposición de los consumidores; finalmente, la encuesta nos proveyó de información relevante
para identificar las cadenas de distribución en las cuales el consumidor desea encontrar el producto.
Se obtuvieron respuestas desde Ebstorf, Bietigheim-Bissingen, Braunschweig, Bremen,
Gießen, Hannover, Hamburg, Köln, Lüneburg, Petersberg (Fulda), Münster, Salzburg, Stuttgart y
Uelzen. De acuerdo a los resultados, se pudo evidenciar que el rango de edad del consumidor
alemán está entre 20 – 70 años. De las frutas dadas a escoger, las frutas que son desconocidas para
el consumidor son la Feijoa, guanábana y el lulo, frutas que están dentro del portafolio de la
empresa. Análogamente, se preguntó si estarían dispuestos a probar frutas exóticas, a lo que
contestaron en un 100%, sí.
La encuesta también reveló que el producto pulpa de fruta, no es reconocido en el mercado
alemán, de acuerdo a la información recolectada en el apartado anterior, estos productos de
innovación que faciliten la vida de los alemanes, los llamados “convenience foods”, son muy bien
recibidos. Ahora bien, los precios que los consumidores alemanes estarían dispuestos a pagar por
un kilogramo del producto, oscilan entre los 4€ - 15€; el precio que más aceptación tuvo, fue el
rango entre 7€ - 9€, siendo este el posible precio del producto en el mercado. Finalmente, los
consumidores desean encontrar este producto en cadenas como Bio-Märkte (Alnatura,
Denn’sBiomarkt), Rewe y Edeka.
La encuesta permitió identificar la población a la cual el producto estará dirigido, de igual
manera, al haber recibido respuestas de diferentes partes de Alemania, la aceptación del producto
no depende de la región en la cual se encuentre, ya que se evidencia un común denominador en
cuanto a las preferencias del consumidor. Asimismo, a través de esta herramienta se logró reducir
las opciones, en cuanto a las posibles cadenas de distribución, reduciendo el espectro en tres
cadenas de distribución, así como un posible precio en el mercado.
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Capítulo 3: Incursión de Tropikal Fruit en Alemania

El objetivo de este capítulo es identificar los elementos del proceso de internacionalización
en el estudio de caso de la empresa Tropikal Fruit y así establecer cómo esta PyME puede
incursionar de manera pertinente en el mercado de Alemania, para lo cual se usará metodología
cualitativa basada en investigación documental con una técnica de análisis de contenido, y a su
vez se hace uso de una matriz como elemento de contraste que permitirá comparar los modos de
entrada e identificar cual es el idóneo según las necesidades de la empresa. En primer lugar se
presentará la matriz como un elemento que evaluará mediante una serie de criterios el modo de
entrada que se adapte a las necesidades de Tropikal Fruit, y finalmente se dará a conocer el proceso
que se ha diseñado para que la empresa incursione de manera exitosa en mercados internacionales
por medio de la oferta de sus productos en el exterior, teniendo como base los requisitos que
requiere una empresa colombiana para incursionar en el mercado de la Unión Europea.
3.1

Proceso de internacionalización de Tropikal Fruit

Como se mencionó anteriormente, C.I Tropikal Fruit SAS es una empresa que se especializa
en la comercialización de pulpa de fruta 100 % natural congelada, procesada con frutas frescas,
sanas, limpias y en la condición ideal de madurez; con gran preferencia en el mercado interno y
lista para entrar satisfactoriamente en mercado internacional. Esta empresa colombiana ha venido
desarrollando sus actividades de procesamiento de fruta con una interesante cadena de suministro
y diferentes etapas de producción y distribución.
Tropikal Fruit SAS tiene control sobre su cadena de suministro y mantiene una trazabilidad
constante desde el momento de la recepción de la fruta hasta la distribución del producto. Con base
en este escenario, el personal está capacitado para recibir, seleccionar y analizar la calidad de la
fruta y mantener el control sobre la producción. El marco regulatorio colombiano y las normas
europeas en materia de seguridad y salud deben considerarse en todas las etapas de la producción.
(Ovalle, 2015)
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3.1.1

Modo de entrada

En el primer capítulo de la presente investigación se desarrolló un marco teórico que
permite comprender las características de cada uno de los modos de entrada. Con el fin de
establecer cuál es el modo de entrada que más se adecúa a las necesidades de la empresa, decidimos
elaborar una matriz para evaluar diferentes elementos a considerar al momento de establecer la
estrategia a seguir.
Para establecer el modo de entrada se propone una matriz comparativa en la cual se podrá
evidenciar cada uno de los modos de entrada junto a criterios calificados con valores de 1 a 5 que
favorecerán en mayor o menor grado alguna de las formas de entrada indicadas, donde 5 es el valor
que representa el beneficio más alto para dar prioridad al modo de entrada según el criterio y 1 es
el valor más bajo y que menos favorece respecto al modo de entrada seleccionado.
Los criterios a tener en cuenta son:
Grado de

Grado de

Velocidad de

Exposición al

Periodo de

control

inversión

entrada

riesgo

recuperación

En el grado de control se analiza en qué medida la empresa asumirá el control de la gestión
de las actividades en el mercado destino. Las opciones en este sentido son variadas, como aquellas
que no implican la propiedad como licencias o franquicias. También aquellas en las que se busca
un socio local para facilitar la entrada al nuevo mercado (Joint Venture). Desde el punto de vista
del control sobre el canal de distribución hay tres alternativas, la primera es una venta directa la
cual da a la empresa suficiente control de las actividades en el mercado destino, se da a través de
contar con una red comercial propia con apoyo de empleados, de una filial comercial o de una
sucursal. La segunda opción es compartir el control y la gestión comercial con terceros, las alianzas
o joint venture, los consorcios de exportación o el piggy back son los casos. Y Finalmente
subcontratación de ventas en el exterior: bajo esta modalidad se mantiene cierta presencia en el
mercado destino, pero el control que puede ejercer la empresa es mínimo. Un trading company o
la venta a través de un importador son los casos típicos (CEUPE, 2018).
En el grado de inversión se analiza cuál es el monto de la inversión y el compromiso de
recursos que esté dispuesta a asumir la empresa en su estrategia internacional, de igual manera los
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recursos financieros se consideran los recursos humanos necesarios para llevar a cabo la estrategia
internacional.
Por otra parte en la rapidez o velocidad de la entrada se refiere al tiempo necesario para que
el modo de entrada elegida se haga realidad, se debe tener en cuenta que los tiempos asociados a
la tramitación, generalmente requerida en muchos países para la constitución de una filial son
mayores por ende es uno de los modos de entrada con una velocidad de establecimiento mucho
más lenta, además se debe tener en cuenta si la empresa quiere primar la velocidad con la cual
desea alcanzar una importante cuota de mercado compitiendo por volumen o si va a posicionar el
producto en un segmento alto, primando la rentabilidad (Díaz y Pueyo, s.f).
Los riesgos en este terreno proceden de factores económicos, políticos y de competencia.
Aquellas empresas que por primera vez realizan un proceso de internacionalización,
frecuentemente optan por un sistema de comercialización exploratorio, de bajo riesgo y poco
costoso, en la medida del desarrollo de las actividades en el exterior, darán paso a formas más
rentables y eficaces. Según los autores Díaz y Pueyo (s.f) el mayor riesgo que se encuentra en los
casos de una subsidiaria propia es el de no llegar a vender o no hacerlo en las cantidades
contempladas, por lo que la pérdida estaría limitada llegando a ser prácticamente nula en los
agentes a comisión.
Finalmente, el periodo de recuperación es un criterio para valorar inversiones que puede ser
definido como el periodo de tiempo que se requiere para recuperar el capital invertido en la fase
inicial de un proyecto. Es considerado un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto como
el riesgo relativo pues permite anticipar los eventos en el corto plazo. Si un inversor requiere decidir
entre varios proyectos. El método de recuperación le permite al inversionista evaluarlos. Primero,
el inversionista fija su período de recuperación máximo. Descartando cualquier proyecto que
exceda este tiempo y fijando su atención en las alternativas de inversión que cubran su expectativa
(Ferrari, 2018).
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Tabla 7.
Modos de entrada a mercados internacionales

Modos de

Criterios de

Grado

Grado de

Velocidad

Exposición

Periodo de

calificación

de

inversión

de entrada

al riesgo

recuperación

entrada

Total

control

Exportación

1

5

5

5

5

21

Licencia

2

4

4

4

4

18

Franquicia

3

3

3

3

3

15

Joint-Venture

4

2

2

2

2

12

Subsidiaria propia

5

1

1

1

1

9

Elaboración propia con datos tomados de CEUPE (2018)
Para la exportación se obtuvo una calificación total de 21 puntos, la más alta comparada
con los demás modos de entrada, esto quiere decir que es el modo de entrada idóneo para compañía.
Lo anterior debido a que en la exportación el control es el único de los criterios que arroja una
calificación de 1 puesto que es el modo de entrada que, efectivamente, permite controlar en menor
medida lo que sucede con el producto, los servicios y las garantías en el exterior. En cuanto al
grado de inversión es posible afirmar que para la exportación se requiere una menor inversión
teniendo en cuenta que solo se trata de llevar los productos de un lugar a otro y no existe la
necesidad de poseer infraestructura en el lugar de destino y por ende se puede añadir que la
exposición al riesgo también es menor. Teniendo en cuenta que velocidad de la entrada se refiere
al tiempo necesario para que el modo de entrada elegido se haga realidad en la exportación se
requiere un periodo mínimo a diferencia de los demás modos de entrada. Y finalmente como la
inversión es menor el periodo de recuperación en la exportación es mucho más bajo, ya que todo
el capital se recupera en el corto plazo.
Se identifica como la mejor opción dentro del modo de entrada la exportación directa, es
decir la exportación que permite que la empresa haga contacto directo con intermediarios o
compradores finales en el extranjero, puesto que se ejerce un mayor control de las operaciones y
permite conocer más a fondo procesos como la demanda del producto, la logística tanto nacional
como internacional, trámites aduaneros y requerimientos en el país de destino. Todo este tipo de
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conocimiento que adquiere la empresa mediante una exportación directa le permitirá adaptarse de
manera adecuada al mercado en el exterior y a sus posibles cambios y exigencias.
3.1.2 Transporte y logística nacional
Para dar un precio aproximado de lo que la exportación le costará a Tropikal Fruit y el
precio en el cual puede incursionar en el mercado alemán es necesario tener en cuenta varios
factores. En primera instancia uno de los factores más importantes que se debe analizar es todo lo
concerniente al transporte. Se deben calcular las distancias, los precios y elegir el tipo de logística
de transporte de carga para evaluar si la internacionalización de la PyME es un proyecto de
inversión viable.
Para el transporte de los productos que exportará Tropikal Fruit se realizará el envío vía
terrestre al puerto de Cartagena desde Fusagasugá, donde se encuentra la planta de producción de
la empresa. Se eligió Cartagena puesto que desde este puerto el tiempo de transporte al puerto de
destino es mucho menor que desde los puertos de Buenaventura y Barranquilla, como se evidencia
en la siguiente tabla tomada de la página de Procolombia:
Tabla 8.
Tiempo de transporte desde puerto de origen a puerto de destino

Tomado de página web Procolombia (2016)

A continuación, se presentará una cotización suministrada por Blu Logistics, una empresa
colombiana que presta servicios de toda la cadena logística a las empresas, es decir como agente
de carga internacional, agente aduanero, para operaciones de transporte terrestre, o almacenamiento
y distribución de mercancías y productos. En el caso específico de la empresa que se está
manejando se usará un contenedor de 20 pies con una carga entre 18 y 20 toneladas, el costo del
servicio prestado por Blu Logistics es de tres millones cuatrocientos mil (3’400.000) pesos
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colombianos. La modalidad de transporte que se utilizará es FCL, es decir Full Container Load,
que implica el uso de un contenedor completo (20”, 40” o HQ40”) por un único remitente o
expedidor, lo que significa que una vez cargado (no necesariamente de forma completa) y
precintado todo su interior pertenece a un único propietario (Cecogrup,2016)
Tabla 9.
Cotización de transporte y logística nacional

Tomado de cotización Blu Logistics (2018)

3.1.3 Transporte y logística internacional
En cuanto a la logística internacional se eligió el puerto de Hamburgo teniendo en cuenta
su importancia en Alemania, desde ese punto será más eficiente el envío de la mercancía a la cuidad
de Alemania que se requiera. En la tabla 9 que se muestra a continuación se especifica que la
exportación se hará en modalidad FCL vía marítima, como se mencionaba anteriormente, desde el
puerto de Cartagena hasta el puerto de Hamburgo. El tiempo estimado de tránsito directo es de 16
días, en un contenedor de 20 pies refrigerado, para que el producto mantenga su cadena de frío a 18°C. El servicio prestado por la empresa Blu Logistics tendrá un costo de 3.200 dólares, más
gastos adicionales como gastos aduaneros, cargos por documentos, montaje, y manejo en puerto
de exportación entre otros.
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Tabla 10.

Tomado de cotización Blu Logistics (2018)

3.1.4 Precio de distribución del producto
Para hallar un precio adecuado de distribución del producto en Alemania se debe identificar
cual es la competencia directa que tendría el producto. Se llegó a la conclusión de que la venta de
pulpa de frutas en Alemania se da, principalmente, de manera virtual, es decir, a través de sitios
web; las tiendas especializadas han lanzado y han expandido sus ofertas a través de la web para
que así más personas puedan acceder a sus productos. Pese a que es un mercado relativamente
pequeño, este está en un continuo y acelerado crecimiento, incluso los actores internacionales
pueden entrar fácilmente en este tipo de cadena comercial.
Se identificaron dos tiendas online, las cuales brindan el producto pulpa de fruta. La primera
es www.tropifruit.de, este es uno de los pocos proveedores de pulpa de fruta en Alemania, tiene su
sede en Harrislee, Alemania y la pulpa que ofrece está hecha de fruta natural originaria de América
del Sur. Esta fue una iniciativa de Niels Petersen y Christof Matzenberger, quienes después de un
viaja a Suramérica, se interesaron en este producto, comprometiéndolos a comercializar y ofrecer
este producto. Los productos ofrecidos por Tropifruit oscilan entre los 3.99€ y 13.99€ una caja con
10 paquetes de 100g, si se realiza un pedido menor a 10kg el envío es cobrado con un precio de
7.90€ y demora de 1-3 días hábiles.
La otra tienda que se identificó fue Fruteiro do Brasil, esta empresa trabaja como socios de
empresas que produzcan helado, decoración, entre otras. No obstante, esta empresa no maneja
especialmente la pulpa de fruta, se desempeña en la elaboración de helados, decoración y otros
productos, trabajando con socios grandes.
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En la tabla 10 se pueden observar tres grupos de fruta, clasificadas según precio de
producción y la dificultad en su cosecha en tres categorías: alta, media y baja. La categoría alta son
frutas que por su dificultad de cultivo, rendimiento, dedicación y sus altos costos de mantenimiento,
hacen que el valor de las frutas sea más elevado; la categoría media son frutas, que están siempre
en cosecha durante todo el año y facilitan el proceso de elaboración y finalmente la categoría baja
son frutas que su cosecha es constante durante todo el año y su rendimiento a la hora de la
elaboración es beneficioso para el proceso de producción.
Tabla 10
Precio por tonelada de pulpa de fruta en Alemania
PRECIO PULPA POR
TONELADA

GRUPOS

COSTO TRANS
COSTO TRANS
MARITIMO POR TON TERRESTRE POR TON
( NACIONAL)
(INTERNACIONAL)

OTROS

PRECIO TOTAL
COSTOS

ALTO

PRECIO TOTAL CON
GANANCIA
50%

MARACUYA

PRECIO TOTAL

PRECIO TOTAL

PRECIO TOTAL

PRECIO TOTAL

TOTAL

$724.389

$3.100.000

$2.000.000

$9.424.389

$4.712.194 $14.136.583

$3.420.000

$724.389

$3.100.000

$2.000.000

$9.244.389

$4.622.194 $13.866.583

$3.240.000

$724.389

$3.100.000

$2.000.000

$9.064.389

$4.532.194 $13.596.583

GUANABANA $4.000.000
FEIJOA

Descuento 10% $3.600.000

FRESA
MEDIO
LULO
MORA
PIÑA

$3.800.000
Descuento 10%

GUAYABA
UCHUVA
GULUPA
QURUBA
BAJO
MANGO

$3.600.000

BANANO

Descuento 10%

PAPAYA
MELON
UVA

Elaboración propia con datos tomados de reporte de precios de las empresas Tropikal Fruit y Blu
Logistics
Se puede observar que para obtener el precio que se ofrecerá por tonelada a los posibles
distribuidores se tomaron en cuenta datos como el precio de producción por tonelada del producto,
el transporte nacional e internacional y demás costos no especificados. La ganancia que se espera
de la exportación por cada tonelada enviada a Alemania es del 50%.
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3.1.5

¿Dónde distribuir nuestro producto?

Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta realizada, los tres principales canales
que los consumidores alemanes consideran la mejor opción para encontrar el producto son: BioMärkte, Edeka y Rewe.
Entre las cadenas de Bio-Märkte (supermercados orgánicos) en Alemania, las empresas
más grandes e importantes son denns's bio (Dennree), Super Natur Markt (Alnatura) y
BioCompany. La cadena de supermercados orgánicos más vendida en Alemania es Alnatura, Según
handelsdaten.de en el año fiscal 2016/2017, la compañía generó ventas netas de 770 millones de
euros con 126 Super Natur Markt en Alemania.
Con 30 años de Bio-experiencia, Alnatura incluye inicialmente 900 productos orgánicos,
dentro de los que se encuentra Alviana cosméticos naturales, así como productos orgánicos libre
de lactosa sin gluten y de marca Alnavit. Alnatura ofrece su portafolio de manera física y online,
lo cual permite a los consumidores acceder a estos de manera online, esto es posible gracias a la
cooperación entre Alnatura y Gourmondo. La empresa promueve la agricultura ecológica, es por
esto que las materias primas para los productos de Alnatura provienen de la agricultura orgánica,
preferiblemente de calidad Demeter, Bioland o Naturland. Estas asociaciones de agricultura
orgánica tienen requisitos más estrictos para una agricultura responsable. Al desarrollar el
producto, se presta atención a los ingredientes que son lo más saludables posible y suaves para las
materias primas. Sólo lo que es realmente necesario, entra en los productos. En los productos de
Alnatura se renuncia principalmente a los aditivos y azucares blancos, en su lugar se utiliza miel,
azúcar de caña entera y cruda y jarabe; colores artificiales y conservantes; aromas de materias
primas no naturales; almidón modificado; azufre y radiación ionizante; grasas endurecidas
químicamente y a la ingeniería genética.
Denn’s bio se especializa en frutas y verduras frescas todos los días, leche orgánica, una
amplia gama de quesos, vinos y cosméticos naturales nutritivos, el mercado orgánico de denn’s
tiene un fuerte perfil. Denn’s brinda al consumidor la mayor comodidad a la hora de comprar,
ofrece alimentos orgánicos para una vida natural y valiosa. Los productos ecológicos de origen
transparente y precios justos son cuidadosamente seleccionados. Como parte del Grupo dennree,
que cuenta con más de 40 años de tradición, trabajamos con pasión y conocimientos en más de 285
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mercados todos los días para desarrollar la idea orgánica como una forma de negocio sostenible.
Esta afirmación nos convierte en uno de los minoristas de más rápido crecimiento en Alemania.
Edeka, es la iniciativa empresarial más exitosa de Alemania, esta red PyME y cooperativa
se basa en la interacción de tres niveles: en todo el país, alrededor de 3.800 comerciantes
independientes le da una cara a Edeka. A nivel minorista, asumen el rol del proveedor local, el cual
representa la calidad y el disfrute de los alimentos. Están respaldados por 7 mayoristas regionales
que entregan productos frescos diariamente a los mercados de la cadena. Su sede central se
encuentra en Hamburgo y es desde ahí donde se controla el negocio de bienes nacionales, así como
su exitosa campaña. Edeka está estableciendo acentos exitosos en el negocio de descuentos ya que
cuenta con una filial Netto Marken-Discount, con una amplia gama de servicios. Según EDEKA,
Unternehmenbericht (2017), en 2017 la cadena logró ventas por 51.9 mil millones de euros con sus
aproximadamente 11.430 tiendas y 369.300 empleados.
Según Rewe.de, Rewe cuenta con más de 3.300 tiendas en Alemania las cuales son
administradas por comerciantes independientes y en el sistema de sucursales. El objetivo de la
empresa es ofrecer productos frescos y de alta calidad a los mejores precios. Rewe cuenta con
marcas propias, donde ofrecen sus servicios económicos especiales al consumidor manteniendo los
márgenes dentro de un límite económicamente justificables; REWE cuenta con una marca
convincente, "ja!", Introducida en 1982 y hoy en día la etiqueta privada más conocida en Alemania,
como rango de precio de nivel de entrada, "REWE Beste Wahl” (“REWE La mejor opción") como
una marca de calidad superior con una muy buena relación precio-rendimiento, "REWE Bio" para
alimentos orgánicos controlados y la marca “W. Brandeburgo", en virtud del cual se ofrecen
productos cárnicos y embutidos de su propia producción. Por último, la estructura de la propia
marca ha sido en los últimos años con productos de "REWE Feine Welt", que son términos de
calidad, sabor y presentación en el segmento Premium, así como "REWE regional" y "REWE libre
de" redondeado. Al igual que Edeka, Rewe tiene su filial de descuento, Penny.
Ahora bien, teniendo en cuenta que el comercio minorista en Alemania es complejo, se
hace pertinente la evaluación de cada uno de ellos. Los dos minoristas más grandes de Alemania
son REWE y EDEKA, se estructuran de manera similar. Tienen su sede nacional, así como siete
sedes regionales; cada una de estas cadenas pertenecen a comerciantes independientes (pueden ser
propietarios de uno a quince supermercados) y “Regiemärkte" (mercados dirigidos).
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En este sentido, existen tres maneras por las cuales un producto puede ser tomado por un
supermercado, estas son:
1. La oficina nacional lo compra, aquí el producto debe distribuirse en todas las tiendas.
2. La sede regional lo compra, se distribuye en la región.
3. El líder/dueño del mercado compra el producto para sus 1-15 mercados.
Desde 2018, el programa FoodStarter de EDEKA, se ha creado una oportunidad para que
las empresas emergentes presenten sus productos a los comerciantes de EDEKA. REWE aún no
tiene una plataforma similar, pero es básicamente un producto de inicio.
Para el comercio de alimentos naturales, es decir, los alimentos orgánicos, esta entrada funciona
de manera un poco diferente. Hay mayoristas que abastecen a las cadenas de supermercados
individuales como Alnatura, denn’s Basic, LPG, Tjadens o BioCompany. Aquí se tiene que
convencer ambos lados, mayoristas y minoristas. Es importante saber que estos mercados, no
quieren que sus productos estén en Edeka o Rewe, es decir, sus productos son exclusivos.

3.2

Viabilidad del proceso de internacionalización

En este capítulo finalmente podemos concluir que la PyME Tropikal Fruit encuentra en la
exportación directa a Alemania una posibilidad de internacionalizarse. Al manejar un producto que
no es del todo conocido en el país encuentra una competencia directa reducida lo que le proporciona
la capacidad de generar una demanda alta en Alemania una vez que este se posicione en el mercado
local. Se demostró que el modo de entrada idóneo fue la exportación directa, ya que al tratarse de
una PyME el grado de inversión y riesgo no puede ser alto y el periodo de recuperación debe ser a
corto plazo. Finalmente se evidenció que los precios con los que se entraría a competir en el
mercado alemán pueden dejar ganancias aproximadas del 50%, lo que se traduce en un proceso de
internacionalización viable y rentable.
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4

Conclusiones

En la actualidad Colombia cuenta con un gran número de PyMEs con la capacidad de
internacionalizarse y dar a conocer sus productos en el exterior. El problema radica en que a 2017
solo el 5% de las exportaciones son realizadas por PyMEs y el 95% restante son realizadas por
grandes empresas. Teniendo en cuenta que estas pequeñas y medianas empresas responden por el
80% del empleo en Colombia, aportan 35% al Producto Interno Bruto y representan más del 90%
del sector productivo, se torna importante promover su crecimiento tanto a nivel nacional como
internacional. Es por esta razón que a través del estudio de caso de la empresa Tropikal Fruit, la
cual produce pulpa de fruta congelada, se dan a conocer las características para desarrollar un
correcto proceso de internacionalización.
En primera instancia se logró identificar mediante el estudio del tratado internacional entre
Colombia y la Unión Europa que este favoreció a las PyMEs a entrar en mercados internacionales,
especialmente el sector agroindustrial con un aumento considerable del 52% en los periodos del
2013 y 2017. A partir del 2013 que se firmó el acuerdo comercial, se han diversificado los
productos y esto ha hecho que el sector de frutas y hortalizas tenga una gran aceptación en otros
mercados, esto debido a la exoneración de aranceles del 26% al sector de frutas y hortalizas. Esto
también tuvo un gran impacto a nivel de las exportaciones de las empresas colombianas, el país
pasó de registrar 493 empresas exportadoras en agosto del 2013 a registrar 606 empresas PyMEs,
con dicha actividad en mayo del año 2017, mientras que las empresas que con frecuencia vendían
sus productos a la Unión Europea antes del TLC, incrementaron su flujo de productos a esa región
en promedio un 9%.
El acuerdo comercial entre la Unión Europea y Colombia, no solo fue beneficioso en temas
cuantitativos sino también en temas cualitativos como son los permisos, certificados que se deben
tener en cuenta para hacer los intercambios comerciales y así cumplir los requerimientos para entrar
en el mercado europeo. En definitiva, el acuerdo comercial permitió que las PyMEs tengan claras
las reglas del juego, que puedan exportar sus productos y servicios en condiciones más favorables,
adquirir maquinaria y equipo a menores precios, y que los consumidores tengan la posibilidad de
comprar más y mejores bienes.
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Después del estudio de mercado desarrollado en el segundo capítulo, se pudo identificar
que el mercado idóneo para el proceso de internacionalización de la empresa Tropikal Fruit es
Alemania, se concluyó esto ya que el país germano sobresalía en cada una de las variables tomadas
en cuenta para dicho estudio (producción de fruta, importación de frutas, documentación requerida
para la entrada del producto, transporte marítimo, posición en el LPI e información genera de cada
país). Según PROCOLOMBIA (2018), Alemania es una de las principales importadoras de fruta
en Europa, asimismo lo presentó Fruit Logística (2018), en su informe Trend Report 2018,
Alemania hace parte de los principales importadores de la UE. Es un país cuya dependencia en el
sector de frutas es alta y, además, el consumidor tiene un gran interés en este producto, por
consiguiente, es un excelente destino para desarrollar no solo el proceso de internacionalización,
sino también, la expansión de la empresa y del producto innovador, pulpa de fruta.
De igual manera, Alemania posee un déficit en su balanza comercial en el sector de frutas,
según la posición de Alemania dentro del Ranking del Logistic Performance Index, esta está en el
primer lugar, es importante recordar que este índex toma en cuenta dimensionas tales como
aduanas, infraestructura, facilidad de envíos, servicios de calidad de logística, rastreo y la
puntualidad. Gracias a su gran PIB y PIB per cápita, el consumidor alemán tiene un gran poder
adquisitivo, lo cual beneficia el proceso de la empresa en el mercado alemán, además, Alemania
es el país con la mayor población de los países estudiados, lo que nos da una mayor oportunidad
de adquisición dentro del país.
Asimismo, el capítulo dos proveyó información pertinente dentro del mercado alemán,
dándonos información sobre nuestra competencia directa como los jugos en caja y los productos
similares que se venden de manera online, esto fue oportuno ya que también pudimos darnos cuenta
de la ventaja que tiene la empresa frente a estos. Adicionalmente, gracias a la encuesta realizada,
se pudo obtener resultados en el precio que estarían dispuestos a pagar, así como la cadena de
distribución en la cual les gustaría encontrar el producto, igualmente, las respuestas obtenidas
tienen origen en distintos puntos de Alemania lo que nos abre un espectro de oportunidades en todo
el país.
Mediante el estudio de caso de Tropikal Fruit se logra identificar que el proceso de
internacionalización debe estar dirigido a un modo de entrada específico que es la exportación
directa de sus productos, así la empresa puede tener contacto continuo con sus clientes y adquirir
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un conocimiento más acertado del mercado en el cual está incursionando. Este modo de entrada es
el más recomendado para este tipo de empresas puesto que el nivel de inversión es mucho más bajo
que en los demás modos de entrada y por consiguiente posee un nivel de riesgo mínimo.
Adicionalmente se demuestra que el puerto adecuado para realizar la exportación desde
Colombia es el puerto de Cartagena puesto que por su ubicación minimiza en gran medida el tiempo
del transporte hasta el lugar de destino que es Hamburgo, Alemania. De igual forma se identificó
que el puerto de Hamburgo es el más conveniente para recibir la exportación por su ubicación y su
importancia en la región. También se da a conocer que dentro de Alemania los posibles clientes de
Tropikal Fruit pueden ser Bio-Märkte, Edeka y Rewe, cadenas de supermercados renombradas en
el país, y la posible competencia directa son sitios web que venden pulpa de fruta con la desventaja
de que ofrecen precios muy altos por el envío de los productos que promocionan.
Finalmente se puede concluir que la internacionalización de Tropikal Fruit si es viable
mediante la exportación directa, específicamente a Alemania, puesto que puede llegar a generar un
excelente grado de rentabilidad al obtener hasta un 50% de ganancia sobre el valor del producto.
Por medio de la exportación directa la empresa podrá incursionar en el mercado internacional con
precios muy competitivos y tendrá un grado de control más favorable sobre la cadena logística de
sus productos. Cuenta con la ventaja de que Colombia y la Unión Europea poseen un tratado de
libre comercio vigente lo que exime de aranceles las exportaciones y al incursionar exitosamente
en el mercado internacional puede ser parte de ese pequeño pero importante grupo de PyMEs que
deciden traspasar las fronteras nacionales y crear oportunidades y desarrollo al internacionalizarse.
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Anexos

Anexo 1
Tabla 11.
Portafolio de frutas y sus beneficios.
Fruta

Beneficios

Fresa

Según (Carrillo, 2016), uno de los beneficios de la fresa es la
promoción de un corazón y una memoria saludable, así como la
disminución del riesgo de algunos tipos de cáncer tales como
cáncer de esófago.

Guanábana

Según (Informe21, 2015) la guanábana aporta vitaminas,
aminoácidos y minerales de alta gama los cuales ayudan a atacar
las células cancerígenas de forma natural y segura, evitando el
cáncer de colon, mama, próstata, de pulmón y de páncreas.

Lulo

Según (Beneficioss, s.f.) debido a su extensa gama de vitaminas
(Vitaminas B (B3, B6, B5 y B1) Vitamina A, C, E y K, y minerales
como hierro y potasio, calcio y fosforo) el lulo ayuda a la salud
digestiva, del corazón, sistema inmune y en la prevención del
cáncer.

Mango

Según (Zamora, s.f.), gracias a los nutrientes como carbohidratos,
proteína, grasa, agua, y minerales como el hierro, el magnesio,
fosforo y potasio, además de las vitaminas como la C y el acido
fólico, el mango es una fruta anticancerígena, protege el hígado,
fortalece los huesos, previene la anemia, entre otros.

Maracuya

Según (Peru.com, 2016) La maracuyá posee propiedades las cuales
ayudan a reducir los dolores musculares y de cabeza, relaja el
cuerpo, elimina la tos y los problemas respiratorios, contiene
vitaminas A y C y del complejo B, tiene efectos antiespasmódicos,
así mismo, sus semillas posee un aceite que ayuda con el cuidado
de la piel.

63

Mora

Según (facilisimo, s.f.) la mora tiene muchos beneficios para la
salud, efecto antioxidante el cual ayuda a proteger el corazón,
fortalece el sistema inmunologico, previene el cancer debido a que
protege las celulas de las radiaciones ambientales, reduce el
colesterol LDL y aumenta el colesterol HDL, combate el
Alzehimer, evita problemas de visión, entre otros.

Piña

De acuerdo al blog (Okdiario, 2016), gracias a que contiene
antioxidantes, vitaminas, minerales y otras ventajas saludables, la
piña es la única que contiene la enzima bromelina la cual deshace
las proteínas la cual reduce la inflamación, ayuda en el tratamiento
de enfermedades del aparato digestivo, así mismo, es diurética, y
es beneficiosa en caso de estreñimiento.

Naranja

Es gran portadora de la vitamina C, refuerza la inmunidad, es
aconsejable para las personas anémicas, ayuda a regular el
colesterol, es un excelente regulador estomacal o intestinal, ayuda
así mismo a tener huesos fuertes, además de ser un anticancerígeno

Papaya

El blog Cuídate (Garcia, 2016) dice que el consumo de la papaya
aporta a la disminución del riesgo de padecer obesidad,
hipertensión, enfermedades cardiovasculares o algunos tipos de
cáncer. Así mismo aporta vitamina C, vitamina A y mejora el
estreñimiento.

Feijoa

Según (Espacio, I. 2018), aún no se conocen todos los
componentes de esta fruta, sin embargo, estudios han revelado que
la cascara contiene una sustancia llamada pectina que, al ser
consumida, ayuda al control de la presión sanguínea, así como a
disminuir los niveles del colesterol en la sangre.

Guayaba

De acuerdo con (Agencias, 2017), la guayaba es una de las frutas
más apreciadas y utilizadas en la medicina natural, esto se debe a
sus grandes propiedades antisépticas, astringentes y
antihelmínticas, esto le da la capacidad de exterminar las bacterias,
los hongos y las amebas que se puedan encontrar en el organismo.
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Tomate de árbol

El tomate de árbol tiene muchos beneficios y propiedades para la
salud, alguno de ellos son (Zamora, 11 Sorprendetes Beneficios del
Tomate de Árbol para la Salud, s.f.) aporta calorías, nutrientes
como el hierro, potasio, magnesio, fosforo y vitaminas A, C, B6 y
E. es anticancerígeno y anti-inflamatorio, mejora la salud ósea y
dental, entre otros.

Uva

De acuerdo a (CuerpoMente, s.f.) la Uva es rica en antioxidantes y
tiene grandes propiedades para la salud, ayuda a mejorar el ánimo
y reponer del cansancio, ayudan al equilibrio glucémico, estimula
los riñones facilitando su acción diurética y eliminación de
sustancias de desecho como el ácido úrico.

Nota. Elaboración propia.
Anexo 2
Encuesta
1. ¿En qué ciudad vive?
54 respuestas
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2. ¿Con qué grupo de edad está asociado?
54 respuestas

3. Elija de la siguiente lista, las frutas que conoce y que ya ha aprobado
54 respuestas
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4. ¿Le gustaría probar frutas exóticas?
54 respuestas

5. ¿Conoce la pulpa de fruta congelada?
54 respuestas
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6. ¿Lo intentaría (probarla)? La pulpa de fruta congelada de frutas 100% naturales se
utiliza, por ejemplo, para la preparación de zumos de frutas frescas, batidos, postres y
muchas otras recetas.
54 respuestas

7. ¿Cuál sería el precio máximo que pagaría por 1 kilogramo de pulpa de fruta hecho con
ingredientes 100% naturales de la más alta calidad?
54 respuestas
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8. ¿En qué tiendas de comestibles le gustaría tener un suministro correspondiente de
pulpa de fruta congelada de frutas 100% naturales?
54 respuestas
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Anexo 3
Obligaciones de etiquetado y envasado de alimentos:
La Unión Europea tiene regulado uniformemente el etiquetado de los alimentos, la base
para estos y otros requisitos de información es el "el " Reglamento (UE) No. 1169/2011 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de octubre de 2011, sobre la información alimentaria
facilitada al consumidor". También se conoce como el Reglamento de Información Alimentaria o
LMIV (por sus siglas en alemán Die Lebensmittel-Informationsverordnung). De acuerdo con
Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft (2018), Para algunos alimentos, también
hay información obligatoria especial, por ejemplo, sobre su origen. la información que debe
contener cualquier envase de alimentos es:
-

El nombre del alimento

-

Los ingredientes, incluidas las 14 sustancias o productos más importantes que puedan
causar alegría o intolerancia:

-

Fecha de vencimiento o la fecha límite de consumo.

-

La cantidad neta.

-

Nombre de la empresa, dirección del operador de la empresa alimentaria.

-

El etiquetado nutricional.

El cumplimiento de las regulaciones es supervisado por las autoridades reguladoras de
alimentos de los estados federales.
LA LISTA DE INGREDIENTES
Como cuestión de principio, todos los ingredientes contenidos en los alimentos deben indicarse
en todos los alimentos pre envasados. Los ingredientes se enumeran en orden descendente de
peso en el momento de su fabricación. Por lo tanto, el ingrediente principal es primero, el
ingrediente menos abundante se encuentra al final de la lista.

Etiquetado de alérgenos
Las 14 sustancias o productos más importantes que pueden causar alergias o intolerancias deben
incluirse en la lista de ingredientes:
1. Cereales ricos, a saber, trigo (tal como espelta y khorasan), centeno, cebada, avena o cepas
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híbridas de los mismos
2. Crustáceos
3. Huevos
4. Pescado
5. Cacahuetes
6. Soja
7. Leche (incluida la lactosa)
8. Nueces, en particular: almendras, avellanas, nueces, anacardos, pacanas, nueces de Brasil,
pistachos, macadamia o nueces de Queensland.
9. Apio
10.Senf
11.Sesamsamen
12. Dióxido de azufre y sulfitos (de 10 mg por kg o l)
13. Altramuces
14. Moluscos
Las 14 sustancias y productos mencionados, que pueden causar alergias o intolerancias,
deben destacarse en la lista de ingredientes, para que se distingan claramente de los otros
ingredientes, por ejemplo, en negrita o subrayado.
De congelación
La carne congelada, las preparaciones de carne congelada y los productos congelados de pescado
sin procesar deben indicar la fecha de congelación. Se imprime la información "congelado en...”
“eingefroren am ...", seguida de la fecha de la primera congelación.
Etiquetado Nutricional:
La tabla nutricional proporciona información sobre el contenido de energía (kJ / kcal) y los
nutrientes que contiene un alimento.
Los alimentos pre envasados siempre deben llevar una etiqueta nutricional, generalmente en forma
de una tabla nutricional. Se requiere el contenido y presentación del etiquetado de valor nutricional.
Para una mejor comparabilidad, los contenidos de nutrientes siempre deben darse en relación con
100 gramos (g) o 100 mililitros (ml), se permite una indicación adicional por porción.
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La tabla debe contener información sobre el contenido de energía y las cantidades de grasa,
saturados, carbohidratos, azúcares, proteínas y sal. Las vitaminas y otra información nutricional
(por ejemplo, fibra) deben proporcionarse cuando se envían en el envase.
Además de la tabla de valor nutricional, la información se puede repetir bajo ciertas condiciones,
en la parte frontal del contenido de energía y las cantidades de grasa, ácidos grasos sembradoazúcar y sal saturada.
Cantidad neta:
La cantidad neta indica la cantidad de producto contenido según la cantidad (por ejemplo, para
fruta), peso (g o kg) o volumen (ml o l). Esto hace que sea más fácil comparar productos entre sí.

Dirección de la empresa:
El nombre o la compañía y la dirección de la compañía responsable del producto deben indicarse
en el empaque de los alimentos. Para preguntas y quejas puedes contactar esta dirección.

Tabla 12
Etiquetado para pulpa de fruta Tropikal Fruit

Tiefgefrorenes Fruchtmark
Übersetzung
Náhrwerttabele
Fett
Cholesterin
Kohlenhydrate
Ballaststoffe
Zucker
Eiweiß
Vitamin C
Phosphor
Kalzium
Eisen

Einheit
%
%
%
%
%
%
%
mg/g
mg/g
mg/g

Curuba
0.1
0
16.4
0.7
0
0.6
7.0
20
4
0.2

Feijoa
0.1
0
11.9
1
0
0.9
4
16
36
0.7

Erdbeere
0.1
0
6.6
5.3
0
6.6
60
14
18
1.2
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Zutaten: Frucht, Antioxydanzien (Ascorbinsäure), Konservationsstoffe (Kaliumsorbat E202,
Kaliumbenzoat E212)
Rezeptvorschlag: Geben Sie zu der Portion Fruchtmark circa 2-4 Portionen kalte Wasser oder
kalte Milch. Anschließend geben Sie Zucker hinzu, je nach Geschmack. Mixen Sie den gesamten
Inhalt. Bei Bedarf können Sie noch etwas Wasser, Milch oder Zucker hinzufügen. Fertig!
Bewahren Sie den Inhalt im Kühlschrank auf.

Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft (BMEL), Referat 215 Lebensmittelinformation,
Lebensmittelkennzeichnung Wilhelmstraße 54 10117 Berlin

73

